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Resumo

Esta dissertacao procura entender a evolucao do setor da moda perante as adverténcias
causadas pela pandemia da Covid-19, e de que modo o branding auxiliou as marcas de
moda dentro do contexto da crise. Embora subsista inimeros e divergentes desafios em
tempos de incerteza, da mesma forma encontram-se oportunidades a ser conquistadas,
nomeadamente numa industria que tem a capacidade de se reinventar, motivo que
levou este estudo a relacionar as ferramentas disponibilizadas pelo branding de moda.
Os objetivos que se procuram levantar sdo: a evolucdo do setor da moda (fazendo
levantamento de trés espacos temporais, de modo a compreender de que forma a
pandemia acelerou as tendéncias previstas); qual a importancia do branding na forma
como as empresas responderam a crise; as solu¢oes encontradas para preservar o valor
da marca face ao comportamento do consumidor; e por ultimo, a relevancia do
branding na evolucao da sustentabilidade na moda. Para obtencao destes resultados, o
estudo recorreu a uma metodologia exploratoria. O estudo foi divido em trés periodos
(antes da pandemia, durante e pés-pandemia), analisando o funcionamento das cadeias
de abastecimento, o comportamento do consumidor, a sustentabilidade na moda e por
fim, o branding e estratégias, seguindo de referéncias bibliograficas que procurou servir

a discussao das solucoOes apresentadas.
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Abstract

This thesis demand to understand the evolution of the fashion sector in the face of the
warnings caused by the Covid-19 pandemic, and how branding has helped fashion
brands within the context of the crisis. Although there are numerous and divergent
challenges in times of uncertainty, there are also opportunities to be conquered, namely
in an industry that has the ability to reinvent itself, which led this study to relate the
tools provided by fashion branding. The objectives that are sought are: the evolution of
the fashion sector (surveying three temporal spaces, in order to understand how the
pandemic accelerated the expected trends); what is the importance of branding in the
way companies responded to the crisis; the solutions found to preserve the value of the
brand in the face of consumer behavior; and finally, the relevance of branding in the
evolution of sustainability in fashion. To obtain these results, the study used an
exploratory methodology. The study was divided into three periods (before the
pandemic, during and after the pandemic), analyzing the functioning of supply chains,
consumer behavior, sustainability in fashion and finally, branding and strategies,
followed by bibliographic references that sought to serve the discussion of the solutions

presented.

Keywords

Branding;strategies;fashion brands;pandemic;value.






Indice

1 Introducao

................................................................................................. 1-3
1.1 Justificacao, iNOVacao € MOtIVACAD.........c.eeveeeveeeeieeiieeeeeiee e e eee e 1
1.2 Problemética ou Questao de Investigacao.......cccccecueeeereeneeneeniensiennenne 1
1.3 Objetivos gerais € eSpecifiCoS. .....ccccevuereerirnernenienieee e 2
1.4 Metodologia da investigacgao.........cceevueeruerrierrieeniieenieenieesreesee e 2
2 Anélise BiblIOGIAfiCa......c.ccccueeeieeeieeieceeeeeee e 4-81
2.1 Antes da Pandemia...........cccveecuieeiiieeieieeieecee e e 4-33
2.1.1 Funcionamento das empresas — industria téxtil e vestuario....... 4
2.1.1.1 Economia Internacional............ccccovveeiieriienieniiiniencnenne 6
2.1.1.2 Nearshoring.........ccceeeeereieicieccieecee e 8
2.1.1.3 Omnicanilidade/E-commerce.........c..ccccoueeeeveeeecrveeecnnnnnn. 9
2.1.1.4 CUSTOMIZACAO.....eeerurieieiieerieee et e et 10
2.1.1.5 Desafios da indastria da moda..........ccccveeeevenvereieencrnnnnnenn. 11
2.1.1.6 Riscos da cadeia de abastecimento...........ccccecveervercueennnen. 12
2.1.2 Comportamento do consSumMidor..........cccueeveereeeeeeecieeeireeeieeseeenns 14
2.1.2.1 Tendéncias de CONSUIMO...........ccevuvrereerirreeeeeererreeeeeenerrereeenns 15
2.1.2.2 Perfil do consumidor: “Ativistas Locais”.......ccccccceevveeennnenn. 17
2.1.2.3 Perfil do consumidor: “Imperfecionistas”............ccceeuveen.e.. 17
2.1.2.4 Perfil do consumidor: “Aumentalistas”............c.ccccuurennenn. 17
2.1.2.5 Perfil do consumidor: “Consum’actors™.............cccccuveeuunenn. 17
2.1.2.6 Perfil do consumidor: “Smart Shopper”..........ccccceeueeuenuen. 18
2.1.3 Sustentabilidade na moda.............ccoouvieeiiiieiiiiciceee e, 19
2.1.3.1 Economia Circular...........ccccoeeeieeeeiiieiiiieeeeeeeeeee e 19
2.1.3.2 Sourcing Sustentavel...........ccoeeeeiieeeiiiiciieecee e 20
2.1.3.3 Etica e transparencia...........oocoeeveeeeeueeeeereeeeeeeeeeeeseseeeeneens 23
2.1.3.4 Moda sustentavel e digital...........cc.ccccovveeeiiiiieciiieeeieeee, 23
2.1.3.5 INOVACA0 € eVOIUCAO......ccvveeeiieeecieeeeiee et 24
2.1.3.6 Setor de Luxo e sustentabilidade..............cccceeeerireennnnnnneen. 24
2.1.3.7 Desafios da sustentabilidade da moda............ccoceuneeenneeen. 25
2.1.3.8 Prioridades de mudanga..........c.cceeceeveenienenneenienseeenieneene 26
2.1.4 Branding e estratégias..........cccceeierieriiiiiniienieeieeceeeee e 30
2.1.4.1 Criatividade e anélise de dados........ccoeevvveveeeecnrereieinineeeeeennns 31
2.1.4.2 STOTYLElliNg....ccooveeriiiiieiiiecieeeeeecee e 33



2.1.4.3 Colaboragao entre Marcas........cccceevveeereerereeriueenieesneennne 33

2.2 Durante a pandemia

........................................................................... 34-53

2.2.1 Funcionamento das empresas e reacao das cadeias de

ADASTECIIMEIITO. ..ottt e et e e e e sarar e e e sennnes 35
2.2.1.1 Momentos da pandemia...........cceceeevueeereeniieeseeeseeeneennns 36

2.2.1.2 Evento pandémico e o impacto que teve nos negocios... 37

2.2.2 Comportamento do consumidor...........cccceeeeeecveerieeenieeeseeenneenns 41
2.2.2.1 Percecdes e sentimentos dos consumidores................... 41
2.2.2.2 Movimentos que marcam novos comportamentos........ 43

2.2.3 Sustentabilidade na moda.............ccccoveeeiiiiiiiiieiie e, 44
2.2.3.1 Oportunidades do impacto da industria..........c.ccceeeuennne 44

2.2.4 Branding e estratégias..........ccccceevvuierviienieinieeiieeeeereesie e 46
2.2.4.1 O estado da moda €1m 2020.........ccoevvvereiveirreeeeieiireeeeens 47
2.2.4.2 Covid-19 como catalisador de mudanca........................ 47
2.2.4.3 Branding em tempos de Crise..........ccccveereeeveescreenneens 49
2.2.4.4 Solucoes encontradas...........cccveeereeecieeiieeiieeesieeeee e 51

2.3 POS-PANAEMIa.......ccoieeiiiieiieiiieeieeeie et 54-81

2.3.1 Funcionamento das emMpPresas..........cecveeeeeeerieeeeseeseesseesseenueens 55
2.3.1.1 Desafios para as marcas de moda..........c.ccceeveerueeesueennnen. 55
2.3.1.2 Oportunidades para as marcas de moda..............ccceuveen. 57

2.3.2 Comportamento do consumidor...........ccceevueerveeneeereeeseensueens 58
2.3.2.1 Consumidor no pos-pandemia...........ccceeveeecveeecreesneennnn. 58
2.3.2.2 Desafios e oportunidades.........c.ccceeuveeveecieecieeccieeeieennen. 59
2.3.2.3 Propulsores do consumidor............ccceeeveeeieeneeecieeecnneene 59
2.3.2.4 Sentimentos do consumidor..............covveeeeireeeenveeeeineeeenne 61
2.3.2.5 Perfis de consSumidor...........cccouveeeiiieeeciieeeiieeecee e 62
2.3.2.6 Planeamento dos perfis de consumidor.............cc..c........ 65

2.3.3 Sustentabilidade na moda..............cccoeeeeiiieeiiieeciieeecee e 67
2.3.3.1 Tempos em mudanca — Periodo digital..........c...cccocun.e... 67
2.3.3.2 Economia Circular.......ccocvveieeeiveeeieeiieeeeceieeee e 68
2.3.3.3 Sourcing sustentavel...........c.cocccveeeiieeeciie e, 70
2.3.3.4 Remodelar o sourcing para o futuro...........c.cccceeeveeennenn. 71
2.3.3.5 Inovacao dos tecidos........cccccuveeecuieeeeieeeiiie e 71

2.3.4 Branding e estratégias...........cccccueeeeuieieiiieciiieeceeeee e 73
2.3.4.1 MACTO PIrEVISOES. ...eereurreerrreerrireeeireeerireessseesssseeeessseeesssnees 73
2.3.4.2 Desafios e oportunidades...........ccceeeeeereercreencieencieesieenen. 75
2.3.4.3 Projetar 0 futuro........cccceeevveeeieeciieceeceececee e 76

viii



2.3.4.4 HtoH — Human to HUman............cccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnns 78

2.3.4.5 Analise em tempos de CTiSe.........cevvverrverveereennueenseennnenn 79
2.3.4.6 Estratégias e tendéncias de consumo..........ccceeuveeveennee. 80
2.3.4.7 Mascara facial..........ccccoevvvveeiiiieieieeiiieeeee e 81

3 Discussao das solucoes de estratégia de branding de moda face a

J0F: V016 (5 001 - FO TSRS 82-88
3.1 Importancia do branding na forma como as empresas responderam a
PANAEINIA. ...eiiieeiieiiie ettt ettt e st e et e s sreesbeesbeesseesaseesanaenns 82
3.2 Solugdes para preservar o valor da marca face ao comportamento do
CONSUIMAOT . ....eeeiiiieieiieeeiieeeete e et e e e eteeeeaeeeeeaae e e aeeeesreesenseeeesanaans 84

3.3 Relevancia do branding na evolucao da sustentabilidade na

INOAA...eccvrieieieeeeeeee ettt eereeeeeteeeeeteeeeetseeeeareeeeaseeeeseeeeessseeesseeenns 88
E 070} 1 16 LYo 11 TSR 89-90
13310) 11074 21 i - FOU USRS 91-96

ix



Lista de Figuras

Figura 1 — Noneconomic shocks are increasing in frequency and in impacto n supply-chain cost
and performance, McKinsey & Company, 2020

Figura 2 - Bangladesh still seen as most interesting destination, but gap to Vietnam is closing
“What do you see as the top 3 country hot spots up to 2025?”, McKinsey Apparel CPO Survey
2019

Figura 3 - Marketers who integrate creativity and data drive more growth, McKinsey &

Company, 2018






Lista de Tabelas

Tabela 1 - Noneconomic shocks are increasing in frequency and in impacto n supply-chain cost
and performance, McKinsey & Company, 2020

Tabela 2 - Bangladesh still seen as most interesting destination, but gap to Vietnam is closing
“What do you see as the top 3 country hot spots up to 2025?”, McKinsey Apparel CPO Survey
2019

Tabela 3 - Tabela 3: Marketers who integrate creativity and data drive more growth, McKinsey &

Company, 2018

xii






Lista de Siglas e Acronimos

GRP
UBI
STV
UE
FMI
B2C
WGSN
RA

RV
APICCAPS

1&D
CeNTI

PLA

CEO

CPO
ONU

PET

BOF
SRAG
WWW
EURATEX
ATP

EUA

ITV

UPS
H&M

VF
HENRYS
PVH Corp
B2B/BtoB
B2H/BtoH
H2H/Hto
ADN
LGBTQI+

Gabinete de Relacoes Publicas

Universidade da Beira Interior

Setor Téxtil e Vestuario

Uniao Europeia

Fundo Monetério Internacional

Business to Consumer

Worth Global Style Network

Realidade Aumentada

Realidade Virtual

Associacao Portuguesa dos Industriais de Calgado, Componentes,
Artigos de Pele e seus Sucedaneo

Investigagao e Desenvolvimento

Centro de Nanotecnologia e Materiais Técnicos, Funcionais e
Inteligentes

Poli4cido latico

Executive Officer — Diretor Geral ou Presidente-Executivo
Chief Product Officer — Diretor de Produtos

Organizacao das Nagoes Unidas

Poli Tereftalato de Etila — Resina termoplastica familia dos poliésteres
The Business of Fashion ltd.

Sindrome Respiratério Agudo Grave

World Wide Web

Confederacdo Europeia de Téxteis e Vestuario

Associagao Teéxtil e Vestuario de Portugal

Estados Unidos da América

Industria Téxtil e Vestuario

United Parcel Service — Servicos de envios globais e logistica
Hennes & Mauritz

Vanity Fair Mills

High-Earners-Not-Rich-Yet

Phillips-Van Heusen Corporation

Business to Business

Business to Human

Human to Human

Acido Desoxirribonucleico

Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgénero, Queer ou Questionadores e
Intersexo

Xiv









Introducao

O setor da moda é celebre pela sua capacidade de inovacao, criatividade, transformacao
e adaptacao consoante qualquer mudanca ocorrente. A transformacao emerge quando
existe uma necessidade de adaptacao perante as tendéncias de determinado periodo. A
moda participa na historia e na vivéncia de cada regiao. Transmite fatores econémicos,
geograficos, culturais, psicologicos entre outros, dentro de uma determinada sociedade.
Considerada importante na forma como um individuo se apresenta a outros individuos,
conduz a uma imagem de quem somos e sobretudo daquilo que pretendemos como os
outros nos percecionem.

Atualmente, um individuo tem ao seu dispor um leque de marcas, estas que concorrem
e se diferenciam no mercado através de fatores como o seu propoésito, personalidade,
entre outras caracteristicas que as definem como tnicas e visiveis ao seu publico-alvo.
Esses fatores podem ser modificados consoante a mudanca de épocas, novas tendéncias
de consumo, e como é referenciado no estudo mudancgas de pensamentos e hébitos.

A pandemia da Covid-19 tem vindo a ser um catalisador de mudancas, como mudancas
de pensamento e habitos por parte dos consumidores. Esta muta¢ao impulsionou que o
setor se transformasse ou respondesse drasticamente, indo ao encontro da necessidade
ou procura do consumidor. Perante os desafios ocorridos, as marcas necessitaram de
encontrar estratégias e ferramentas, de modo a acompanhar a industria em constante

transformacao.

Justificacao, inovacao e motivacao

A pandemia da Covid-19, € um tema constantemente abordado dado o seu comecgo no
final do ano de 2019 e inicio do ano de 2020. Este afetou catastroficamente a maioria
das industrias, desde pequenas a grandes empresas e a todos os seus trabalhadores
envolventes. Com o setor da moda a ser o terceiro mais afetado.

A pesquisa teve origem na importancia que o branding exerce sob as marcas. Sobretudo
na sua capacidade de encontrar meios para problemas existentes. As ferramentas que o
constituem fazem a diferenca, perante como este se posiciona durante tempos incertos.
Embora subsistam intiimeros e divergentes desafios em tempos de incerteza, da mesma
forma encontram-se oportunidades a ser conquistadas, nomeadamente numa industria
que tem a capacidade de se reinventar, motivo que levou este estudo a relacionar as

ferramentas disponibilizadas pelo branding de moda as oportunidades encontradas.



Problematica ou questao de investigacao

Dado os desafios instalados ao setor da moda perante momentos de incerteza durante a
crise, as marcas necessitaram de acompanhar as novas tendéncias, e necessidades do
consumidor, bem como o conhecimento das mudancas de héabitos e pensamentos que
este tem vindo a sofrer ao longo dos varios estadios da pandemia. Neste contexto, a
questdo que orientou a investigacdo no ambito desta dissertacao foi: considerando o
branding essencial a gestdo das marcas, que contribuicao teve o branding de moda para

as marcas se adaptarem e superarem a crise provocada pela pandemia da Covid-19?

Objetivos gerais e especificos

O presente estudo foi dividido em trés espacos temporais, de forma a compreender as
mudancas que ocorreram ao longo da evolucao da crise e em que estado se encontrava
a industria antes da pandemia. Estes espacos temporais sdo: antes da pandemia,
durante a pandemia e o novo normal, considerado o pés-pandemia. O primeiro espaco
temporal, antes da pandemia, é referido de modo a subsistir um entendimento sobre o
funcionamento da indtstria, a fim de posteriormente ser possivel compreender a sua
transformacao, os desafios e as oportunidades que surgiram da crise, e conceber a
evolucdo do setor. O segundo espaco temporal, durante a pandemia, é onde se dispoe a
reacdo das empresas a crise, de modo a entender as mudancas no funcionamento da
industria a alteracao no comportamento do consumidor e quais estratégias adotadas. O
terceiro espaco temporal, p6s pandemia, refere as provaveis tendéncias e mudancas do
futuro da moda, com o objetivo de compreender de que forma a industria pode
preparar-se para riscos futuros, agindo no momento presente. Dado que estes
momentos sdo importantes na aplicacao de estratégias.

O objetivo que se procura alcancar neste estudo, é entender de que modo o branding
teve importancia na resposta das empresas, as solucoes que se encontraram para
preservar o valor da marca face ao comportamento do consumidor, e a relevancia do

branding na evolu¢ao da sustentabilidade na moda.

Metodologia da investigacao

De modo a dirigir os trabalhos da dissertacdo para responder a questao de investigacao,

tracaram-se os seguintes objetivos gerais a alcancar neste estudo:



- Entender de que modo as empresas utilizaram o branding de moda na resposta das
empresas a crise provocada com a pandemia Covid-19;

- Identificar as solucoes que se encontraram para preservar o valor da marca face a
alteracao do comportamento do consumidor;

- Compreender, perante uma situacdo anormal, a relevancia do branding na evolucao
da sustentabilidade na moda.

O presente estudo foi dividido em trés espacos temporais, de forma a compreender as
mudancas que ocorreram ao longo da evolucao da crise e em que estado se encontrava
a industria antes da pandemia. Estes espacos temporais sdo: antes da pandemia,
durante a pandemia e o novo normal, considerado o p6s-pandemia. O primeiro espaco
temporal, antes da pandemia, é referido de modo a subsistir um entendimento sobre o
funcionamento da industria, a fim de posteriormente ser possivel compreender a sua
transformacao, os desafios e as oportunidades que surgiram da crise, e conceber a
evolucao do setor, o que constitui um objetivo especifico. O segundo espacgo temporal,
durante a pandemia, é onde se dispée a reacdo das empresas a crise, de modo a
entender as mudancas no funcionamento da industria a alteracdo no comportamento
do consumidor e quais estratégias foram adotadas, o que constitui outro objetivo
especifico. O terceiro espaco temporal, o “novo normal” pdés pandemia, refere as
provaveis tendéncias e mudancas do futuro da moda, com o objetivo especifico de
compreender de que forma a induastria pode preparar-se para riscos futuros, agindo no
momento presente. Dado que estes momentos sdo importantes na aplicacio de

estratégias.



Analise bibliografica

Antes da pandemia

Primeiramente foi realizado um estudo sobre o setor da moda, antes da pandemia, com o intuito
de um melhor entendimento sobre as mudancas que sucederam, durante a pandemia da Covid-
19. O presente estudo foi divido em trés partes: funcionamento das empresas (industrias e
marcas), comportamento do consumidor, sustentabilidade na moda e branding e estratégias.

No que diz respeito, ao funcionamento das empresas foi analisado como estas funcionavam anos
antes da crise, onde se encontrava a economia internacional, destacando as tendéncias
(macrotendéncias e microtendéncias) da industria, comércio e consumo que ja seriam
conhecidas ou estudadas em dada altura (tais como, o nearshoring, e-commerce e
customizacao), e por fim, os desafios da indtstria, e conclus6es importantes para os préximos
capitulos, tais como as estratégias de criatividade e analise de dados adotadas pelas empresas e
os riscos da cadeia de abastecimento. Contudo, destaca-se a China como principal player,
trazendo beneficios e dificuldades para toda a industria. Foi constatado que, as microtendéncias
e macrotendéncias que se expandiram durante a pandemia, estas teriam sido observadas anos
antes da crise.

No que concerne ao comportamento do consumidor, as marcas tinham dificuldade em encaixar
os consumidores num s6 perfil, pois este descrito como “carater mutante”, adotava diferentes
facetas em funcio da situagdo em que se encontrava. Entao foi elaborado a descrigdo das vérias
geracgoes, para que fosse possivel compreender as correspondentes declinacées, gostos, estilos,
costumes. E referido alguns dos perfis do consumidor destacados antes da pandemia, de modo a
compreender como estes eram descritos antes da pandemia.

A sustentabilidade, que se encontra diretamente ligado a ética, tém o seu devido destaque por
serem consideradas prioridades progressivamente no setor. A induastria da moda encontra-se na
quarta posicdo das indistrias mais poluentes. Sendo que os consumidores da atualidade,
pesquisam, criticam, e estdo mais atentos ao que acontece ao seu redor, acabam por ser mais
exigentes com as marcas sobre os seus valores e procuram marcas que praticam as suas fungées
de uma forma eticamente mais responsavel. Contudo, é referido para que as marcas
conseguissem se posicionar num mercado competitivo e exigente, necessitariam de rever as suas
prioridades, para que deste modo conseguissem proteger-se de riscos futuros.

O tltimo subtema da primeira parte da dissertacdo, refere em que ponto se encontravam o
branding e estratégias antes de pandemia, de modo a compreender se as empresas estariam a
utilizar as ferramentas disponiveis e quais estariam a utilizar. Neste segmento refere-se a
importancia das estratégias de criatividade e anélise de dados (pois estariam a ser utilizadas
pelas marcas bem-sucedidas), a importancia da implementacio do storytelling, a estratégia da
colaboracdo entre marcas (por vezes numa primeira observacdo esta ser uma colaboracio
imprevisivel entre marcas, por ndo terem necessariamente algo em comum), e a importancia da
presenca das marcas nos canais digitais.

Denota-se que para este estudo referente ao primeiro espago temporal — antes da pandemia -
foram utilizados artigos escritos e publicados precedentes ao ano do inicio da crise. Fazendo
uma observacdo que um dos artigos publicados no ano 2020, foi escrito no ano anterior ainda
néo existindo a crise atual.

Funcionamento das empresas — industria téxtil e vestuario

Dentro do setor da moda, encontra-se a producao téxtil e vestuario, que é o que liga o processo
criativo ao produto final. Atualmente, este encontra-se intimamente ligado e depende da

distribuicao. Nos tltimos cinquenta anos, concedeu-se a uma grande revoluc¢io na distribuicao,



devido a for¢a continua por parte dos consumidores, que tém vindo a contribuir para que esta
consiga continuar a evoluir, através do seu consumo. Dentro do conceito da distribuicao, deu-se
origem a satisfacao do cliente, que procura receber e satisfazer os desejos de cada consumidor.
Este crescimento de venda direta ao consumidor veio revolucionar todo o negocio.

Dentro da producao de vestuario, subsistem duas categorias de empresas: as empresas verticais
e as empresas horizontais. As empresas verticais descrevem-se como empresas auténomas -
integra em si todas as fases de funcionamento/processamento da industria — isto é, desde a
escolha do material/tecido/malha/corte, montagem ou costura, acabamentos e o produto
finalizado, que sao produzidos a nivel de quantidade conforme foi acordado com o cliente. As
empresas horizontais, funcionam em rede, ou seja, quando uma empresa necessita de
subcontratar servicos a outra empresa.

Relativamente a industria de téxtil e vestuario mundial, “de acordo com os dados do
COMTRADE, os téxteis e vestuario representam 5% das exportacoes mundiais e 4% das
importacdes mundiais. Desde 1995, as exportacdes mundiais de téxteis e vestuario aumentaram
cerca de 151% e as importacoes 110%. Entre 2000 e 2015, a China aumentou o valor das
exportacoes de téxteis e vestuario em 224 mil milhoes de doélares. No mesmo periodo, os EUA
aumentaram as importacoes de téxteis e vestuario em 41 mil milhGes de délares.” (ATP, 2015).
Entre os principais Players fora da UE encontram-se os paises: EUA, Japao, China, Hong Kong,
Vietnam (ATP, 2015). Sendo que a China é o principal pais exportador, que representa 34% das
exportacoes de matérias téxteis, 37% das exportacdoes de vestuario, tal como é o lider nas
importacoes de matérias téxtil, representando 13%, e os EUA sendo lideres nas importacoes de
vestuario, correspondendo a 23% (ATP, 2015).

Quanto a industria téxtil e vestuario europeia, “de acordo com estimativas da EURATEX
(Confederacao Europeia de Téxteis e Vestuario), o volume de negbcios da industria téxtil e
vestuério europeia (UE28) atingiu 164 mil milhdes de euros em 2016. Com 177 mil empresas,
esta indtstria emprega quase 1,7 milhoes de trabalhadores. Desde 2014, esta indastria esta a
crescer nos primeiros indicadores de atividade.” (ATP, 2015).

Os principais Players dentro da UE, sdo a Italia, como pais lider em todos os indicadores
analisados pela ATP, seguido pela Alemanha em termos de volume de negbcios e investimento
ou pela Roménia considerando o emprego, por fim, a Polonia no que diz respeito ao nimero de
empresas (ATP, 2015).

Portanto, a China, é o pais que lidera as cadeias de abastecimento mundialmente, sendo este o
maior exportador de vestuario do mundo. Esta posi¢ao foi alcangada durante décadas, por trazer
caracteristicas de um fornecedor rapido, confidvel e barato, oferecendo as grandes marcas a
opgao do melhor custo/beneficio de fabricacdo de roupa (Quartz,2018).

Segundo um relatério da consultora McKinsey & Company, denominado “Is Apparel
Manufacturing Coming Home?”, revela algumas dificuldades referentes a escolha do pais de
manufatura por parte das empresas, afirmando que existe um maior custo/beneficio para as
marcas ocidentais, produzirem vestuario em paises de baixo custo, mais préximo, devido ao
aumento na China, tanto quanto ao custo, quanto a necessidade de as marcas de moda

apresentarem produtos cada vez mais rapidos. Significando deste modo, que existe um efeito



Domino, em que a potencia que lidera a industria da moda, tem um grande efeito relativamente,
como a indtstria produz noutros paises. O mesmo relatério da McKinsey & Company, refere que
a subida do custo de mao de obra na China, fez com que a mao de obra em paises nearshore
(refere-se ao sourcing de proximidade, que tem como objetivo poupar nos transportes e nas
taxas) seja igual ou mais barata. “Em 2005, os custos da mao-de-obra na China representavam
cerca de um décimo dos custos laborais nos EUA, de acordo com a McKinsey. Atualmente,
correspondem a cerca de um terco.” (Quartz,2018). A Newsletter Portugal Téxtil (Quartz,2018),
afirma que as opcdes mais baratas, encontravam-se no Bangladesh, tendo um custo menor de
20% comparativamente a China. Mas os paises com uma maior vantagem, com tempos mais
curtos de producdo, sdo a Turquia e o México, com apenas uns dias de diferenca,
comparativamente a China e/ou Bangladesh que necessitam de um més inteiro de manufatura.
Periodos mais curtos de producao, trazem iniimeros beneficios as empresas, tais como a criacao
de valor econémico acrescentado, ou até a possibilidade de testar e escalar mais estilos, reduzir
volumes de inventario, e diminuir o enfraquecimento da marca que normalmente resulta dos
saldos e liquidacoes (Quartz,2018).

Economia internacional

Para as marcas de moda definirem estratégias, estruturarem planos de acio, orientarem novos
posicionamentos, entre outras a¢bes, é importante que conhecam a envolvente dos grandes
players internacionais, tanto da situacdo particular como dos mercados onde pretendem
realizar apostas e avaliar o potencial das condi¢does para melhorar a competitividade da oferta
(ATP,2017).

Os dados do Setor Téxtil de Vestuario (STV) na economia internacional, destaca que, os paises
que integram a Unido Europeia (UE) e a zona Euro, representam mais de 70% das exportagoes
do STV, bem como os EUA, Japdo, e a China que conjuntamente com a Europa representam
mais de 85% do comércio internacional (ATP,2017). Estes dados sdo de importante
conhecimento para as marcas de moda, pois auxiliam a compreender os dinamismos
econdémicos, as taxas de crescimento, a tendéncias cambiais, os precos das matérias-primas, do
emprego, da inflacao, das politicas orcamentais, entre outros, e para orientar o investimento de
novos fatores de competitividade de oferta, para explorar oportunidades e diversificar mercados
(ATP,2017).

Segundo o FMI, o crescimento da producio global foi estimado em cerca de 3%, esta taxa de
crescimento médio estavel leva a crescimentos divergentes (ATP,2017). Em 2016, a taxa de
crescimento da China foi ligeiramente mais forte do que o esperado, esta apoiada por um
continuo estimulo politico, enquanto a atividade foi mais fraca em alguns paises latino-
americanos em recessao, como Argentina, Brasil e Turquia, tirando a atividade na Russia que foi
ligeiramente melhor do que o esperado (ATP,2017).

No que diz respeito a UE e a zona Euro, antecedente a 2016, a economia europeia provou ser
resiliente, mantendo o crescimento econoémico e a criagdo de emprego, apesar de ter sido dificil
para a economia europeia, que trabalhou com numerosos desafios nacionais e internacionais,
incluindo um ritmo menor no crescimento global e comercial; tensdes geopoliticas; ataques

terroristas em varios Estados-Membros, o voto do Reino Unido para deixar a UE (Brexit) e uma



reacao crescente contra a globalizacdo (ATP,2017). Em 2016, a Comissdo Europeia previa, a
recuperacao econdmica, inclusive pela primeira vez, previa-se que o crescimento das economias
em todos os Estados-Membros da UE, até 2018 (ATP,2017). Quanto ao emprego, teria se
mantido relativamente sélido, porém, a taxa de desemprego continuaria a diminuir até 2018,
sendo os valores mais baixo desde 2009 (ATP,2017).

No que refere a economia dos EUA, segundo as previsdes da Comissdo Europeia, iria haver um
crescimento econdémico até 2018, sendo que a confianca dos consumidores e das empresas
teriam subido para os niveis maximos (ATP,2017). A curto prazo previa-se uma recuperacao em
2017, referente aos investimentos das empresas, no entanto os crescentes custos de
financiamento poderiam comegar a pesar sobre os investimentos empresariais a partir de 2018
(ATP,2017).

No que concerne a economia do Japao, teria havido uma recuperacao moderada e continua no
crescimento econ6mico, devido ao consumo privado, e ao investimento e contributo positivo das
exportagoes liquidas resultante de uma diminuicdo de volume da importagdo (ATP,2017). O
desemprego ter-se-a4 mantido e a criacdo de emprego prosseguia a um ritmo lento, esperava-se
que os volumes de exportacao aumentassem a um ritmo moderado, refletindo a recuperacao em
curso do comércio global e a melhoraria da competitividade externa (ATP,2017).

Em 2016, relativamente a economia chinesa, teria ocorrido um crescimento, impulsionado
principalmente pelo forte crescimento do consumo (ATP,2017). Com o consumo, como principal
fonte de crescimento, suportado por uma recuperacao nos volumes de exportacao (ATP,2017).

A inddastria téxtil na UE, segundo a ATP Roadmap (2017), teria apresentado um desempenho
relativamente bom, com um aumento na produciao do volume de negbcios e do emprego.
Enquanto, a industria de vestuario, manteve-se fraca, com uma producao decrescente e um
crescimento débil no volume de negdcios. Sendo que, as vendas no retalho registaram um ligeiro
retrocesso e crescimento das exporta¢ées da EU de produtos téxteis, ao passe que a atividade da
industria de vestuario permaneceu lento. No que toca ao emprego no setor téxtil, nos primeiros
nove meses houve uma melhoria, registando taxas de crescimento de 4.1%, comparativamente
ao mesmo periodo no ano anterior, pelo contrario, a evolu¢do do emprego na inddstria de
vestuario decresceu.

Os mercados estdo constantemente a modificar-se por diversos fatores, como os referidos
anteriormente, as respostas consoante essas alteracoes vao alterando-se de empresa para
empresa. O futuro dos negodcios do setor conjuga-se pela elevada confianca na manutencao do
negbcio, na percecdo sobre a intensificacdo da concorréncia, na determinacdo da aposta no
marketing, e na tomada de consciéncia de que haverad sempre alteragoes nos modelos de
negobcio, a curto prazo, todos estes fatores unem-se para a existéncia de um sentimento positivo
relativamente ao futuro (ATP,2017). A ITV portuguesa é considerada um estudo de caso
internacional, que merece o interesse e estudo de diversos paises, sobretudo os que procuram
Portugal como guia e inspiracdo (ATP,2017). Houve uma quebra dramatica na ITV portuguesa
desde 2001 a 2009, onde perdeu mais de 1.5 mil milhdes de euros de exportagdes e mais de 120
mil postos de trabalho, entretanto nos 7 anos seguintes houve uma evidente recuperacido, que

reconquistou as exportacoes perdidas, originando emprego liquido, dando a uma profunda



positiva transformacdo (ATP,2017). Consoante os dados da ATP de 2016, no que toca a ITV
portuguesa, refere que é um dos setores que mais contribui positivamente para o saldo da
Balanca Comercial Portuguesa, representando 10% das exportacoes, 20% de emprego, 9% de
producao e 8% do volume de negbcios da inddastria transformadora (ATP,2017).
Nearshoring

O nearshoring, incitando beneficios como ja mencionado precedentemente, estaria a tornar-se
progressivamente apelativo para as marcas e para o fast fashion. Quando acrescentada a
componente de automacao, para as empresas que tém vindo a investir nas novas tecnologias, o
cendrio tornava-se ainda mais positivo, acelerando o processo de producao. Portanto estas duas
componentes juntas, podem beneficiar a moda rapida, sendo bastante apelativa para as marcas.
Contudo, segundo Erika Swan (2018), vice-presidente da Reebok, destacou que os gigantes
produtores asiaticos, estariam a fazer investimentos na automacdo para se manterem
competitivos, com o objetivo de serem cada vez mais optados pelas marcas, visto que o custo de
mao-de-obra estaria a aumentar significativamente.

As componentes referidas anteriormente, como o nearshoring e a automacao, tém vindo a ser
implementadas pelas empresas, mas este processo tem vindo a ser lento. Por outro lado, a China
construiu uma infraestrutura de producdo e contou com uma capacidade produtiva, fazendo
com que os outros paises nao conseguissem igualar (Quartz,2018). Nao seria possivel competir
com a capacidade produtiva da China, até que exista uma mudanca em grande escala, por muito
que as marcas venham a mudar parte da sua producao para paises mais proéximos, procurando
investir cada vez mais no nearshoring. Uma das outras desvantagens da pratica do nearshoring
é a questdo de que, apesar das marcas conseguirem encontrar produtores mais préximos do
local das empresas, a maioria iria comprar materiais a China e importa-los. Em contrapartida,
marcas como a Nike, Adidas e Levi’s, tém vindo a mudar a sua producio, e a investir na
automacdo, mudando a sua producio para paises mais proximos (Quartz,2018).

De acordo com Erika Swan (2018), varios fatores tém vindo a obrigar as marcas de vestuario e
calcado a olhar para fora da China, e progressivamente mais para proéximo de casa, para que a
deslocacdo da produgio seja menor. Erika Swan também afirmou que um dos fatores que mais
se destaca, é a guerra comercial entre os EUA e a China, apontado que é o fator que mais acelera
todas as conservagoes. Sendo que os especialistas ndo acreditavam numa resoluc¢io rapida nos
préoximos anos, contudo a industria teria vindo a aceitar as tarifas que os EUA colocaram sob os
produtos importados da China, e o resultado iria permanecer a longo prazo (Quartz,2018).
Numa industria altamente competitiva, onde a divisdo dos vencedores e dos perdedores é
visivel, e numa cadeia de abastecimento rapida e flexivel, o nearshoring oferece a vantagem de
uma resposta mais rapida as necessidades e exigéncias dos consumidores nos diferentes canais,
sobretudo nos canais digitais (Quartz,2018). A questao nio é necessariamente, se a producao de
vestudrio ird mudar-se para a China ou para mercados mais préoximos do Ocidente, mas sim,
sobre quando e quanto a cadeia de abastecimento ird mudar a sua rota (Quartz,2018).

“Ha uma crise mundial instalada, nao s6 na industria téxtil, mas transversal a muitas areas. O
mundo estd a mudar, e eu ja venho a dizer isto ha algum tempo aos meus colaboradores:

entramos na era dos millennials. Atualmente, os jovens viajam com muita facilidade, gostam de



viajar, gostam de ir a bons restaurantes, gostam de conhecer. A inddstria da moda é vista quase
como uma necessidade. Eu preciso de comprar uma peca e vou comprar, online ou na loja, mas
preciso de comprar aquela peca e tenho de a ter 14. Se ndo a tiver, ndo compro. Por isso vemos a
inddstria europeia a regressar a Europa, pela proximidade. Claro que temos os paises asiaticos
em que a populacdo continua a crescer e que cada vez estdo a mudar, como eu ja esperava, para
0 seu consumo interno. Na Europa, contudo, pode-se sentir um bocado essa baixa, porque
realmente as pessoas estdo noutro patamar. Claro que vamos todos a continuar a usar roupa,
mas temos de estar atentos a essa evolugdo.” afirma Luis Guimaraes, presidente do Grupo
Polopiqué ao Jornal Téxtil. Em 2019, Luis Guimaraes, presidente do Grupo Polopiqué, referiu
algumas das mudancas relevantes que poderiam ser aceleradas nos anos seguintes no setor da
moda, tanto o nearshoring que, como ja abordado, tem a potencialidade de beneficiar as
empresas numa producdo rapida, entregando as ultimas tendéncias mais rapidamente ao
consumidor, como referindo a importancia da participacdo das marcas nos canais digitais.
Omnicanilidade/E-commerce

No que concerne as microtendéncias da distribuico e a sua relacao das marcas com o mercado,
encontra-se a omnicalidade. A omnicalidade é um modelo de negbcio que se encontra no centro
das estratégias de todas as principais marcas e grupos de distribui¢io, sendo estas fisicas ou
online (ATP,2017). Na generalidade, as marcas de moda que se encontravam no canal ofline, em
contrapartida também localizavam nos canais online, em muitos dos casos seriam insuficientes
para a rentabilidade, mas algumas das marcas, se ndo a maioria, acabaram por reconhecer a
importancia de estarem presentes nos canais online. Por muitas vantagens que o canal online
ofereca, os “pure players”, reconheceram os seus limites, pois subsiste uma dificuldade em
transferir a mesma experiéncia dada nas lojas fisicas as lojas online, referindo também que as
lojas online competem diretamente com canais oriundos, que fazem todos os seus investimentos
num s6 canal, o online. Criar fortes lacos de confianca com os consumidores, ganhar reputacao,
transferir experiéncias fisicas para os canais online, sao algumas das dificuldades mencionadas
no artigo Roadmap. A omnicalidade, oferece varias oportunidades as marcas, mencionando que
os retailers que nao conseguissem adaptar-se a tempo, poderiam gerar efeitos devastadores
para as empresas (ATP,2017).

Devido ao avan¢o do comércio online, comecou-se a questionar sobre o modelo dos espacos
fisicos aplicados a moda. Saber equilibrar os dois polos, comegaria a ser necessario para obter
sucesso, e gerar crescimento. A omnicalidade acabou por romper a barreira da escolha do lugar
de compra, tornando as condi¢des de compra iguais em todos os canais, consequentemente
aumentando a eficiéncia e gerando maior satisfacido ao consumidor (ATP,2017). Do outro lado,
os “pure players” do mundo digital, teriam comecado a investir em espagos fisicos ou a adquirir
cadeias operativas, adicionando a sua estratégia, a omnicalidade (ATP,2017). As notaveis
multimarcas online, tais como a Farfetech, Yoox, Net-a-porter, Zalando, entre outras, apesar das
suas distintas estratégias individuais, estariam a desenvolver de forma mais sofisticada, aspetos
como a comunicaciao (como eventos, conteudos editorais, entre outros), e interagindo com o
retalho fisico, sendo previsivel a expansao em espacos fisicos préprios (ATP,2017). Por exemplo,

a Farfetech teria comecado por pequenas aquisi¢oes no retalho fisico, como também aliancas



com outros operadores ofline (ATP,2017). Estes operadores pretendem alcancgar o espaco fisico
para além de ja adquirirem o espaco online, com o proposito de estabelecer um didlogo mais
direto com os seus clientes, solidificando a sua reputacdo, e seguindo o mesmo caminho no
sentido inverso das “marcas ofline”.

De acordo com o Jornal Téxtil, em 2019, teria se dado um aumento nas vendas online do Grupo
Inditex, que registaram um crescimento de 27% em termos anuais, representando 12% das
vendas totais, comparativamente a 10% em 2017. Os websites da Inditex, obtiveram 2.94
milhées de visitas, refletindo em 9.500 encomendas por minuto. Anteriormente, previra-se que
os numeros iriam subir, com a marca Zara a langar o seu site online no Brasil entre outros paises
tais como: Emirados Arabes Unidos, Dubai, Arabia Saudita, Egito, Indonésia, Israel, Libano,
Marrocos e Sérvia, no inicio do ano de 2019. Em relacao as lojas fisicas, o grupo tinha anunciado
abrir de 200 a 400 lojas e encerrar 200 lojas, mas acabou por abrir 370 e encerrar 355 lojas.
Com a evolucao da Era Digital, comecaram a ser cada vez mais visiveis as oportunidades para a
moda. Desde comecar a explorar as colecoes digitais e a sua participacao nos jogos, quer seja na
producao de roupas para jogos, quer na sua importancia de estar num jogo stream, pois antes
da pandemia, a relevincia das marcas executarem uma analise nos jogos stream, seria tao
essencial quanto verem o que as pessoas vestem nos concertos de musica. A realidade é que, por
muitas oportunidades exista para a moda, ainda existem barreiras que dificultam o processo e a
sua evolucao, tais como os designers nao serem tradicionalmente instruidos em modelagem 3D,
as marcas terem de contratar e investir num artista 3D para desenhar manualmente as roupas,
ou como a duracgdo das pecas para serem executadas, sendo que a estimativa para que as roupas
digitais sejam comuns em todas as marcas é de pelo menos de cinco a dez anos (Maghan
McDowell, 2019).

Customizacao

Teria sido previsto que no futuro, com o avanco tecnolégico, a customizacao iria ser cada vez
mais importante de ser implementada, para o sucesso das marcas. A customizacdo tem como
objetivo, uma maior aproximacio entre os consumidores, de modo a criar experiéncias mais
pessoais, diretas e humanas. Para que seja possivel posicionar as empresas a vencerem, é
indispensavel terem o conhecimento das capacidades e mudancas da customizagio.

De acordo com o artigo da McKinsey & Company “The future of personalization -and how to get
ready for it”, os espacos fisicos serao digitalizados, de modo a oferecer ao cliente em tempo real,
0 que recomendar ou até mesmo o que evitar, consoante as suas caracteristicas e aquilo que
procura na loja. Por exemplo, o Starbucks e a Sephora, utilizam a tecnologia GPS e aplicativos
da empresa para acionar ofertas relevantes quando os clientes se aproximam de uma das lojas
(Julien Boudet, Brian Gregg, et al., 2019). Um outro nivel dentro da personalizacao, é a inclusao
de recursos como RA (realidade aumentada) com o intuito de ajudar os clientes a experimentar
produtos e servicos como se ji tivessem realizado a compra. Em conjunto com o avango
tecnologico, é possivel cada vez mais haver uma customizacio dos produtos, desta forma as
marcas poderdo trabalhar paralelamente em conjunto com o seu publico-alvo. “(...) testo o

produto e digo o que quero. Os clientes vao querer pagar mais e ndo se importam de esperar.
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Pago antes de receber o produto. Nao é um processo imediato, mas sim gradual.” (O futuro da
moda é digital sustentavel, Newsletter Portugal Téxtil, pagina 5)

No entanto, as marcas precisardo cada vez mais conquistar a confianca dos seus clientes, e para
que seja possivel, para além de outras questoes que foram apresentadas e serdo apresentadas ao
longo da dissertacdo, é possivel afirmar que a base da confianca surge nos relacionamentos
fortes entre marca e cliente. A empatia nas marcas de moda, deve ser implementada de modo a
auxiliar um relacionamento forte e estivel entre marca e cliente. Esta descreve-se como a
capacidade de se relacionar e compreender as emocoes de outra pessoa (Julien Boudet, Brian
Gregg, et al., 2019). A criacdo de empatia nos canais digitais e em grande escala, serdo as
maiores dificuldades que as marcas poderao enfrentar. Pois, a relacdo de ambas partes nos
canais digitais, podem tornar-se mais frias ou distantes, nao havendo o toque humano, as
empresas necessitam de repensar como tornar essa ligacdo mais humana através da tecnologia.
Desafios da industria da moda

O primeiro subtema mencionado pela ATP, do plano Estratégico téxtil 2020, foi dedicado a
globalizacdo e aos seus efeitos na industria — o offshoring e reshoring. O offshoring refere-se a
deslocalizagdo, ou ao modelo de realocagdo de processos de negbcios de um pais para o outro,
enquanto o reshoring alega, os modelos de processo de negocio no pais de origem, seguindo a
direcdo contraria do offshoring. Como referido, o sudeste asiatico detém uma quota de mercado
das exportacbes mundiais de 20% e a China é a grande poténcia deste processo, em que
conserva de forma direta 35% do comércio mundial, mas com o aumento da méo-de-obra, e
como o grupo de paises tem vindo a diversificar-se, este tem vindo a dar espago ao reshoring
(ATP,2017). Este nio se encontrava no centro do debate em 2014, mas as microtendéncias em
2017 apontaram que seria o eixo futuro no desenvolvimento da producao europeia (ATP,2017).
O que iria determinar a escolha de um processo de outro seria, as necessidades do setor da
distribuicao, como a implementagido de novas tecnologias fabris e a sua influéncia na redugio
dos custos (ATP,2017).

O segundo subtema destacado no artigo, é a quarta revolugdo industrial: a industria 4.0, e o
impacto que esta tem sobre a estrutura de custos, e no aumento da eficiéncia em todos os
processos (ATP,2017). A inddstria 4.0 na industria téxtil é definida como “(...) a forma de definir
a etapa disruptiva que mudara o enfoque do negdcio industrial e dos produtos téxteis. Parte-se,
é claro, da aceleracdo da implantacido das novas tecnologias, de automatizagido e robotizac¢ao
avancada, assim como da conexao entre os processos, um uso evoluido da inteligéncia artificial e
dos “big data”. Mas o que determina a Indistria 4.0 é a intensidade do uso da tecnologia, pois o
objetivo final é redesenhar completamente os processos e a conexao entre eles.” (ATP,2017). Os
aspetos principais mercadolégicos mencionados que irao fazer a Industria 4.0 afirmar-se é a
omnicanilidade, e também a implementacao de aspetos diferenciadores nos produtos, tais como
novos materiais/tecidos e conceitos como “wearables” - estes descritos como tecnologias
vestiveis que auxiliam as pessoas diariamente nas suas tarefas.

O mesmo artigo também evidéncia, a hiper-obsoléncia esta que combate a incerteza, reduzindo
o time-to-market para niveis inferiores ao que se assiste na fast fashion, referida como uma

estratégia promovida pelos “pure players” (ATP,2017). Até aos anos 90, os impulsionadores de
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inovacdo eram os grandes retalhistas e multimarcas, entretanto, nas tltimas trés décadas, foram
os novos “players” de retalho que ganharam destaque, e que teriam comecado a substituir os
anteriores, apresentando fatores mais inovadores e disruptivos que revolucionaram os ciclos da
distribuicdo, como consequéncia vieram modificar o sourcing industrial (ATP,2017). As cadeias
de fast fashion, comecaram gradualmente a reduzir esses mesmos ciclos, onde se encontram
cadeias como a Zara, H&M, Uniqlo, Gap, e cadeias de low cost como a Primark, entre outras,
com novas planificagoes e venda estimulada pela tecnologia, que teriam revolucionado o negocio
da moda, adquirindo assim uma velocidade na renovacdo da oferta, nunca observada pela
indastria (ATP,2017). Entretanto a partir de 2015, com a Era Digital, alguns retailers do
universo online (nomeadamente Asos, Booho e outros) comecaram a adquirir visibilidade no
mercado dominado pelas cadeias fast fashion e low cost, que realizavam as suas vendas em
espacos fisicos (ATP,2017). Em 2017 comecava a ouvir-se sobre o “ultra fast fashion”, com o
objetivo de reduzir o time to market para periodos entre 2 e 4 semanas.

O fashion-tech, descrito como a juncdo da tecnologia com glamour, teria se destacado pela
diferenga e por trazer valor as marcas, através da criatividade estilistica. Porém, foi reforcado
com a criatividade imaterial e pelo impacto da imagem publicitaria, observando a efetividade do
estilismo diluido pela velocidade de como é captado e reproduzido, o que tem éxito nas marcas
de segmentacdo mais elevada (ATP,2017). Com a difusdo e aumento de novas ferramentas
tecnoldgicas, iria aumentar as possibilidades de diferenciacdo das marcas, tendo mais op¢oes
para a moda e téxteis no geral, com um maior contetido técnico nos materiais, produtos técnicos
e funcionais, mais glamorosos, e com mais op¢oes de customizacdo — estes diferenciadores
adicionados ao design e a identidade de marca, permitiriam deste modo um didlogo mais fluido,
personalizado entre marca e cliente, tornando estes aspetos mais dificeis de copiar por outras
marcas (ATP,2017).

Riscos da cadeia de abastecimento

Antes da pandemia do Covid-19, havia sido publicado um artigo da consultora McKinsey &
Company, relativamente a gestio de risco da cadeia de abastecimento, um assunto conhecido e
analisado pelos lideres da cadeia de abastecimento. Segundo o artigo “Supply chain risk
management is back” da McKinsey & Company, as complexas cadeias de abastecimento,
estariam sujeitas inevitavelmente, a interrupcoes causadas por alguma variedade de risco, seja
esta devido as intensificagbes comerciais, as convulsées politicas, quer seja devido a desastres
naturais, entre outros. O seu conhecimento e solu¢es imediatas, auxiliam as empresas a nao
tomarem uma atitude reativa, esta que por vezes ndo conduz a beneficios. Independentemente
da categoria de risco em causa, trazem altos custos, longos periodos de recuperacao, levando a
muitas empresas a reavaliar as suas estratégias da cadeia de abastecimento, para torna-las
resistentes a qualquer género de interrupcoes. A tabela seguinte, representa um exemplo das
consequéncias destes riscos, demonstra o dinheiro perdido, e o periodo de recuperacdo pelos

desastres naturais ocorridos nos Estados Unidos e no México em 2017.
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Figura 1

Noneconomic shocks are increasing in frequency and in impact on
supply-chain cost and performance.

Number of disruptive events Top 5 disruptions, 2017
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Tabela 1: Noneconomic shocks are increasing in frequency and in impacto n supply-chain cost

and performance, McKinsey & Company, 2020

O grau de profissionalizacdo da gestao de riscos da cadeia de abastecimento varia amplamente
consoante as empresas (Knut Alicke, Anna Strigel, 2020). Segundo a pesquisa da McKinsey &
Company, muitas empresas seguem uma abordagem reativa para responder a interrupg¢ées na
cadeia de abastecimento, mas as empresas pesquisadas diversificam as suas operacoes e
implementam estratégias de multi-sourcing (trabalhando com multiplos fornecedores, também
estes concorrentes) sempre que possivel e economicamente justificavel. Trabalhar em estreita
colaboragdo com os seus fornecedores, estes monitoram os riscos mais revelantes — como
mudancas regulatérias ou mudancas na procura do cliente (Knut Alicke, Anna Strigel, 2020).

O aumento e criacio de resiliéncia na cadeia de abastecimento, é um tema importante para a
maiorias das empresas que operam mundialmente com operagoes complexas. Sendo que muitas
empresas que dependem principalmente de medidas reativas, mais recentemente pretendem
melhorar as suas capacidades de gestdo de risco, afirmando que estdo dispostas a investir mais
tempo e recursos pois, denotaram ao longo dos anos, que as interrupgdes causam uma carga
financeira significativa, podendo resultar em penalidades severas, sejam aplicadas pelo governo
ou pelo mercado (Knut Alicke and Anna Strigel, 2020). As empresas mais avanc¢adas, procuram
preparar-se para novos riscos, incluindo ataques cibernéticos ou desafios ambientais, como a

descarbonizac¢io da pegada de producao geral (Knut Alicke and Anna Strigel, 2020).
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Comportamento do consumidor

Um ano antes da pandemia, previa-se que o consumidor continuaria com expetativas altas,
relativamente as marcas, produtos e servicos. Segundo o gabinete de tendéncias WGSN, o perfil
dos consumidores antes da pandemia assumia-se como: “Ativistas Locais”, “Imperfecionistas” e
“Aumentalistas”. As prioridades dos consumidores, denotavam-se desde o alinhamento com a
economia do bem-estar, a esperanca das empresas tornarem-se mais éticas e responsaveis sobre
as suas proprias acOes. Visto que o consumidor se encontra em constante mudanca, e este
caracterizava-se sobretudo como um consumidor mutante, que se modifica consoante o espacgo
onde este se encontra, podendo ser definido por geracoes, foram analisados nomeadamente
artigos que previam uma aceleragdo dos comportamentos do consumidor que se verificavam
antes pandemia. Contudo, com a pandemia, houve uma aceleracao destas previsoes, podendo
ser possivel afirmar que houve uma mudanca de anos em poucos meses no comportamento da
sociedade, por conseguinte alterando e acelerando de igual modo, o panorama das previsoes.
Para além de ser caracterizado como um consumidor que tem a capacidade de se modificar com
facilidade e rapidez, acabando por ser dificil para as marcas de o definir, o indicador de
confianca dos consumidores teria registado uma ligeira recuperacio em 2015. “O indicador de
confianca nos consumidores registou uma ligeira recuperacio ao longo do altimo trimestre, mas
permanece ainda num dos valores mais baixos dos dltimos anos.” (Portugal Téxtil, 2015).
Segundo a fonte WGSN (2019), previa-se trés motores que iriam moldar o consumidor. Dentro
destes motores, encontrava-se: a mudanca no perfil racial, étnico e religioso; a forga
transformadora do 5G, adotando experiéncias como, a realidade aumentada (RA) e realidade
virtual (RV); e o capitalismo de financiamento coletivo (crowdfunding).

Relativamente ao continente Europeu e Americano, estes vinham a mudar, sendo cada vez mais
diversos em termos étnicos e raciais. Havendo um aumento anual de casais inter-raciais em
Inglaterra, Pais de Gales e em Franca, enquanto Itilia teria observado um crescimento de 172%
nos casamentos multiétnicos desde 2001 até 2019, segundo o gabinete italiano de estatistica
(Newsletter Portugal, 2019).

O dominio do m-commerce, que é descrito como o consumo realizado através de dispositivos
moveis, poderiam representar metade do consumo online, de acordo com o estudo “Pulse of the
Online Shopper” da UPS realizado em 2017. A forca transformadora do 5G, estaria a
impulsionar a evolucdo do e-commerce para o m-commerce, devido ao crescimento de
aplicacoes de dispositivos moveis, cada vez mais rapidos e sofisticados. Impulsionando o
consumidor a estar extremamente conectado com as marcas e novas tendéncias, permitindo
ligacOes mais rapidas que significaria mais negocio para a indastria.

O crowdfunding, refere-se a um modelo de negbécio que dita uma economia partilhada,
consistente na obtencao de capital para iniciativas de interesse coletivo, através da agregacao de
multiplicas fontes de financiamento. Segundo a WGSN, o capitalismo com base na economia
partilhada seria um novo modelo econémico, que teria um efeito a longo prazo, no planeamento
civico, no futuro do trabalho e no crescimento regional, que, por conseguinte, poderia ajudar

paises pouco desenvolvidos a atravessar a incerteza econdémica. Contudo, ha aspetos negativos,
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como saldrios flutuantes para trabalhadores qualificados, comportamento pouco ético e
dificuldade nas empresas ao reterem funcionarios.

Tendéncias de consumo

Visto que o athleisure foi uma das tendéncias crescentes do consumidor, observada durante a
pandemia, acabando por se estender na maioria das marcas, pois estas aperceberam-se que
sobretudo durante os isolamentos, os consumidores passavam a maior parte do dia-a-dia
vestidos com roupa de ginasio/fatos de treino ou roupa mais confortaveis/casuais, deve ter a sua
importéncia de analise antes da pandemia.

Efetivamente, apesar de muitas davidas relativamente a durabilidade desta tendéncia, esta tem
vindo a demonstrar-se resiliente desde o seu comeco. Antes da pandemia, as marcas de desporto
estariam a criar estratégias para atrair clientes nio tradicionais, como um publico mais velho,
conservador, onde comecavam a ver os beneficios do activewear, e pessoas que gostariam de se
apresentar de forma profissional (onde pudessem ser utilizadas num ambiente formal de
escritério), mas com um design mais descontraido e confortavel (Vogue Business, 2019). Dentro
desta tendéncia, encontram-se duas grandes marcas com a visdo descrita anteriormente, a
Lululemon e a Athleta. Segundo a Euromonitor (2019), na China em 2018, as vendas de roupa
de alto desempenho e roupas desportivas inspiradas no desporto teriam aumentado 15,3%, € no
ano 2018 a marco de 2019, nos Estados Unidos, as vendas desportivas teriam crescido 8%
(Vogue Business, 2019).

Como referido inicialmente, a microtendéncia do shape shifting consumer (Roadmap,
ATP,2017) traduzido o “consumidor em constante mudanga” ou o “consumidor em mutacio”,
aborda uma dificuldade ao classificar os consumidores, descrevendo assim que estes novos
consumidores sdo mutantes, inconstantes e variam consoante as situa¢ées em que se encontram
ao proprio estado de espirito. A maioria das marcas apresentou dificuldade ao descrevé-lo,
demonstrando preocupacdo em conseguir encontrar um perfil de consumidor em que se
enquadrasse na sua oferta de uma forma estavel (ATP,2017). Foi entao etiquetado por geracoes,
os consumidores da seguinte forma: os “baby boomers” (mais de 55 anos, entre 1946 a 1964); a
“geracdo X” (os protagonistas da globalizacdo, nascidos entre 1960 a 1980); a “geragdo Y~
(também conhecidos como “millennials” (fruto da transicdo digital, dos anos 1981, até
aproximadamente ao final do século); a “geracdo Z” (os nativos digitais, entre 1995 a 2010); e
por fim a “geracdo Alfa” (desde a década de 2010 a 2025), cada uma destas geracoes tem as suas
correspondentes declinacoes, diferenciando entre gostos, estilos, costumes, o caracter mutante
do consumo e a adoc¢do de diferentes facetas em fungido de cada momento. Em 2015 para o setor
da moda, a faixa etaria mais importante eram os “baby boomers”, onde as geracdes que
nasceram na época pré-digital, eram as que, na realidade teriam vindo a dinamizar os canais
online (ATP,2017). Entre a capacidade de atender o consumidor, a necessidade de nao perder a
sua prépria identidade e valor, as marcas teriam comecado a completar o processo de mutac¢ao
na comunicagdo e oferta, para se expressarem de uma forma mais intergeracional (ATP,2017).
Outro ponto das microtendéncias mencionadas no Roadmap da ATP (2017), é referente ao
consumidor itinerante e ao travel shopping, pois o shopping adquiriu para milhGes de viajantes,

um papel tdo ou mais importante quanto as experiéncias gastronémicas e culturais. O nimero
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de turistas nessa época, viria a aumentar gradualmente, sendo considerada uma microtendéncia
de bastante importéancia para o retalho pois, das poucas atividades que inspiram a evolucao do
retalho, encontra-se 0 movimento gerado pelo turismo. Tal é a importancia, que os grupos de
retalho, teriam vindo a aumentar os seus espacos em zonas estratégicas das cidades, tanto na
dimensao, como quantidade de pontos de venda, investindo na qualidade do interior das lojas e
na sua arquitetura (ATP,2017). “O travel shopping dos aeroportos vale aproximadamente 60
mil milhoes, sendo a moda a terceira tipologia de produto mais vendida, com 15%, desse valor
total.” (ATP,2017).

Relativamente ao setor de luxo, centrado nos conceitos de status e nas dimensoes de luxo,
estariam a mudar-se progressivamente com o inicio da Era Digital. A partir dos anos 80/90, o
mercado de luxo comecou a mudar, com a consolidacao dos grandes acordos de liberalizacao do
comércio, mobilidade de bens, servicos e capitais, e o comeco da revolucao digital, intercalando
com crises financeiras e sociais, a orientacdo de mercado e estratégia das empresas, bem como
os habitos de consumo (ATP,2017). O rico do século XXI, é totalmente diferente ao da segunda
metade do século XX, tendo origens e vivéncias de base muito diferentes um do outro, pelo que
o setor de luxo tem vindo a alterar-se completamente desde entdo (ATP,2017). Conceitos como
“luxo acessivel” obtiveram a sua notoriedade, com as classes médias a consumirem luxo, por o
serem capazes de a aceder, por questoes diretamente relacionadas ao desempenho emocional
dos consumidores (ATP,2017). Estes consumidores sdo mais jovens, e influenciados pelo digital,
estimando-se que 70% das vendas do setor de luxo seriam diretamente influenciadas pelos
contetidos online, sobretudo através das redes sociais (ATP,2017). Esta quebra de hierarquias,
conduz a maiores desafios, pela diversidade e segmentacao de consumidores, pelo impacto da
revolucao digital tanto a nivel de retalho como de comunicagio, e por um desafio criativo cada
vez maior, consequente da reducdo da faixa etaria média e da pressao concorrencial (ATP,2017).
A seguinte tendéncia descrita, teria vindo a ter um crescimento desde 2015, sobretudo na China
e especialmente no consumo de luxo. Em novembro de 2018, o governo chinés anunciou o
aumento da isencdo de impostos em compras pessoais dentro do comércio eletrdnico,
incentivando os consumidores locais a praticarem compras online (Queennie Yang, 2019). Na
mesma época, Pequim também teria cortado as tarifas de importacdo. Observado a taxa sobre
vestuario e acessorios a cair de 15,9% para 7,1%, e o imposto sobre cosméticos também teria sido
reduzido de 8,4% para 2,9% (Queennie Yang, 2019). Estas reducoes possibilitaram as marcas de
luxo, como Louis Vuitton, Burberry e Hermes, a cortarem precos na China como parte de uma
estratégia global de harmonizac¢ao de precos (Queennie Yang, 2019).

Contudo, os consumidores chineses impulsionaram a expansdo das marcas de moda de luxo
durante a ultima década, respondendo por cerca de um terco dos gastos com luxo globalmente
(Queennie Yang, 2019). De acordo com o editor da Vogue Internacional Asia (2019), os governos
conseguiram incentivar os consumidores chineses a comprar através de casa, gerando economia

no mercado online e nas marcas de luxo, favorecendo as compras locais de compras exteriores.
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Perfil do consumidor: “Ativistas Locais”

A respeito aos perfis de consumidores referidos inicialmente, em conformidade com a WGSN os
“Ativistas Locais”, sdo um perfil de consumidor que se envolve na luta pelas suas convicgoes.
Este perfil, ndo se refere a uma geracao especifica, mas sim as crencas partilhadas por varias
geracoes, e a uma exigéncia de mudanca politica. Para as marcas conseguirem cativar estes
consumidores, precisariam de fazer parte da solucido das suas convicgdes, ndo ignorando os
problemas. Este grupo, pretende agoes, e que as empresas tenham um verdadeiro compromisso
com as suas comunidades.

Perfil do consumidor: “Imperfecionistas”

O perfil de consumidor “Imperfecionistas”, refere-se sobretudo aos millennials, que se sentem
ansiosos, pressionados pelo presente e ansiosos pelo seu futuro. Segundo a Newsletter Portugal,
o Google Trends, apresenta o aumento da pesquisa da palavra “ansiedade”, esta que duplicou
desde 2015, com a Irlanda e a Austrélia a registarem os maiores recordes em 2017. “Segundo um
estudo de 2017 do Departamento de Educacdo do Reino Unido, «mais de uma em cada trés
raparigas sofre de ansiedade e depressdo. E um aumento de 10% na tltima década, levando os
especialistas a chamarem-lhe uma epidemia de crescimento lento». Ha conclusoes semelhantes
nos EUA.” (Newsletter Portugal). No entanto, existe um movimento anti ansiedade, que tem
como objetivo a aceitacdo da imperfeicdo do ser humano, utilizando o humor, com o objetivo de
aceitar os erros. Em resposta, tem havido um crescimento na industria do bem-estar, e nas
aplicagcbes que emergem essa area. As marcas e retalhistas, para obterem a atengdo destes
consumidores individualistas, criticos e ansiosos, conseguiram conquisti-lo por experiéncias de
compra simples. Uma das tendéncias observadas na Asia, era a compra rapida e simples através
de um toque, transversalmente nas transmissoes em direto, através de aplicagdes ou jogos que
obtenham essa ferramenta.

Perfil do consumidor: “Aumentalistas”

Os “Aumentalistas” destacados pela WGSN, sdo consumidores que utilizam a tecnologia, mas
com responsabilidade, porque tém conhecimento dos escindalos de privacidade nas redes
sociais, das fake news (noticias com informacoes que nao correspondem a realidade), tal como o
conhecimento sobre a polui¢do que as empresas de tecnologia produzem, consequentemente
fazendo com que nao tenham confianca total sobre as novas tecnologias. No geral caracteriza-se
como um perfil otimista, e que abracam os novos avancos tecnoldgicos com a condicao de que
estes otimizem as suas vidas ao invés de as consumir. Para garantir o interesse destes
consumidores, foi essencial que as marcas e retalhistas, tivessem uma abordagem direcionada a
inovacao e tecnologia, tal como a pesquisa por voz, ou a imersao das marcas através da RV, RA,
ou até mesmo através de aplicacgoes.

Perfil do consumidor: “Consum’actors”

A ATP (2017), descreve dois outros perfis de consumidores de nome “Consum’actors” e “Smart
Shopper”. O primeiro é um perfil de consumidor que tem vindo a crescer, denominado como
“Consum’actors”, que se posicionam contra o supérfluo e o consumismo, sendo estes definidos

como uma atitude adotada por um coletivo de cidadaos, que gradualmente estariam a crescer
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perante o consumo (ATP,2017). Participa no mercado, consoante as suas regras, julgando o que
considera supérfluo, o que interpreta de excessivo, assumindo quase uma posicdo militante, e
sobretudo contraponto ao “mainstream” (ATP,2017). Apesar da influéncia deste perfil seja
reduzida, as correntes de opinido que ocorrem sobretudo nas redes sociais, sdo as que podem ter
influéncia nas atitudes empresariais, podendo ter impacto na reputacao e valores das marcas
(ATP,2017).

Perfil do consumidor: “Smart shopper”

Os “smart shopper”, sao definidos pelas marcas, como consumidores que pretendem das marcas
a percecdo de oportunidade. Ou seja, a soma eficiente do equilibrio entre status, qualidade, ética
e preco (ATP,2017). O consumidor pretendia contemporaneamente o status, sendo este um
fator percebido através de conceitos, como por exemplo, um design emprestado por marcas
premium ou um modelo celebrizado por um famoso (ATP,2017). No que concerne a qualidade,
este comeca a ser mais racional nas suas escolhas de consumo, nio exigindo mais qualidade
numa peca de baixo prego, mas gosta de ser surpreendido pela durabilidade e conforto; pelo
contrario, é extremamente exigente quando paga por uma marca de prestigio (ATP,2017). A
marca forte é aquela que tem uma estratégia de precos atraente, conseguindo transportar ao
produto, elementos de distingdo de materiais e imateriais, produtos bem produzidos sem
recorrer a “over-quality”, ética e transparéncia em qualquer operacao (ATP,2017). Os quatro
principios indicados previamente — status, qualidade, ética e preco - serdo essenciais para
enfrentar um mercado com menos regras, onde a informacao flui de forma descontrolada,

acabando por ser dificil de prever os movimentos da concorréncia (ATP,2017).
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Sustentabilidade na moda

A indtstria téxtil € um setor significativo, na economia global, que gera empregos para centenas
de milhGes de pessoas em redor do mundo, sendo dificil de imaginar, viver num mundo sem
téxteis, onde em quase todos os lugares entramos em contacto com estes o tempo todo. No
vestuério, as roupas proporcionam conforto e protecdo, e para muitos, representam uma
importante expressao de individualidade (Ellen Macarthur Foundation, 2017). Contudo, é uma
indtstria extremamente poluente para o planeta, onde coloca todos os que coabitam nele, em
risco, e sobretudo as geracoes futuras. Para além da sustentabilidade ser uma tematica abordada
ha muitos anos, s6 recentemente comecou a ter a sua devida importancia em varias areas, € o
setor da moda nido é exce¢do. Como ja mencionado, o presente estudo da sustentabilidade na
moda, encontra-se destacado pela sua devida importancia nos tempos atuais, e por ser um tema
que tem vindo a influenciar toda a cadeia. Estaria a ter o seu auge antes da pandemia, onde se
encontrava pequenas mudancas nas grandes empresas e uma maior procura e exigéncia por
parte dos consumidores.

De acordo com Deborah Drew e Genevieve Yehounme (2017), em 2030 havera 5,4 bilhoes de
pessoas na classe média global, sendo que anteriormente em 2015 haveria 3 bilhoes de pessoas.
Dado o aumento da populagio ao longo dos anos, pesquisas preveem um aumento na requisicao
de vestuario e outros bens que definem estilos de vida de renda média, mas para que este
requisito fosse concretizado, a industria teria de utilizar trés vezes mais dos recursos naturais
até 2050 em comparacio aos que foram usados em 2000 (Deborah Drew, Genevieve Yehounme,
2017). Apesar destas previsoes terem sido realizadas com antecedéncia, algumas das empresas
de téxtil e vestudrio estariam a continuar a ignora-las, utilizando os modelos de negbcio
tradicionais. Por outro lado, as restantes empresas estariam a adotar novos modelos inovadores,
que funcionam dentro das fronteiras planetarias, por conseguinte mais adequados aos mercados
do futuro, beneficiando igualmente as empresas (Deborah Drew, Genevieve Yehounme, 2017).
Para que seja possivel a recessdo da pegada ambiental, pesquisas demonstram que é necessario
as empresas tomarem medidas preventivas, como a medi¢ao dos seus impactos ambientais e
entenderem em que areas é que podem mudar/melhorar, reconhecendo que as empresas devem
fazer mais do que melhorar a eficiéncia para atender de forma sustentavel a procura do
consumidor, nos anos seguintes (Deborah Drew, Genevieve Yehounme, 2017).

Segundo Deborah Drew e Genevieve Yehounme (2017), a inddstria deveria de produzir menos,
destacando que algumas empresas estariam a reconhecer a problematica e a testarem novos
modelos de negbdcio mais sustaveis, embora esses exemplos de modelos ainda sejam a excecao, e
nao a regra. “Para manter a industria de vestuario nos mercados de amanha, a questao do
consumo deve ser colocada em primeiro plano — e deve comecar agora.” (Deborah Drew,
Genevieve Yehounme, 2017).

Economia circular

O sistema circular ou economia circular de moda, esta incluido nas prioridades transformativas
e fundamentais para a reducdo da pegada ambiental. Atualmente, o setor encontra-se com um

sistema linear, significando que a maioria das roupas produzidas por todo o mundo (73%),

19



acabam nos aterros (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Caso os residuos téxteis
tripliquem até 2030, o resultado pode valer mais de 4 bilhoes de euros para a economia mundial
(Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Segundo as previsoes a populacdo mundial iria
aumentar 8,5 bilhoes de pessoas até 2030, significando que a producido global irA aumentar
cerca de 81%, e, por conseguinte, os recursos planetarios finitos do planeta comecarao a ser
progressivamente mais escassos (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). O setor em 2019
encontrava-se com cerca de 15% de roupas reunidas para reciclagem e menos de 1% de material
utilizado para a produc¢ido de novas pecas (como a técnica do upcycling), sendo que o percurso
deste sistema circular tem vindo a ser bastante demorado. Entretanto, a maioria dos produtos
produzidos sao projetados de modo a nao terem durabilidade e reciclabilidade, encontrando-se
maioritariamente nos aterros. “Geralmente consistem em fibras e composicoes mistas dificeis de
desmontar. Com efeito, a indtstria da moda esta longe de um sistema circular em que os
materiais sdo projetados e reciclados para evitar o desperdicio e gerar valor adicional.”
(Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

Antes da pandemia, mencionava-se que os consumidores deveriam de ser incentivados a
envolverem-se mais com iniciativas circulares, bem como os pioneiros da moda e retalhistas, de
igual forma, deveriam de explorar modelos de negocios circulares, de modo a incentivar, e a
explorar novas formas de gerar valor nos fluxos de materiais existentes, para que fosse possivel
a reciclagem de téxteis pds-consumo em maior escala. Um exemplo nacional que refere a
importancia da sustentabilidade tanto como tendéncia como correlacao as questées ambientais,
é o Grupo Valérius. Segundo o Presidente do Grupo Valérius, em 2017, teriam investido no
aperfeicoamento do processo das maquinas de triturar e no sistema de fiacdo para fazer
tecelagem, pois um fio reciclado nao pode andar a mesma velocidade que um fio tradicional.
Desta forma, o objetivo seria obterem pecas da colecdo com pecas recicladas. “Segundo Vilas
Boas Ferreira, o futuro nado passa pela afirmacdo de marcas proprias, mas antes pela
sustentabilidade e ligacdo aos grandes players europeus com presenca e varios paises, o que
exemplifica com o caso da marca COS.” (Newsletter Portugal, Jornal ECO, 2019) O projeto 360
criado pelo téxtil Valérius, apostou na criacdo de produtos reciclados, criando cole¢cbes com
Bloggers parceiros, com milhares de seguidores nas redes sociais. Este tipo de parcerias ajuda a
divulgar a importancia de as empresas serem gradualmente mais conscientes, e optarem por
investir em economias circulares.

Sourcing sustentavel

Existem varias problemaéticas referentes a fast fashion, que tém vindo a trazer consequéncias
graves ao ecossistema e as pessoas. O aumento dréstico de vendas e producdo de vestuério, o
aumento das colecoes vendidas anualmente, tendo como consequéncia vestudrio mais barato
com menos qualidade, comparativamente a outros bens de consumo. Outra problematica
encontra-se, no desacompanhamento da inovaco e na forma como as roupas sao feitas perante
a aceleracdo e como estas sdo produzidas e comercializadas (Nathalie Remy, Eveline Speelman,
et al., 2016). Gerando um negocio grande e sofisticado, alimentado por um sistema de producao
fragmentado e de tecnologia relativamente baixa, obtendo efeitos descomunais para ao

ambiente e aos funcionarios, tal como o excesso de uso de agua, produtos quimicos e a excessiva
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emissao de gases de efeito de estufa e por fim, os trabalhadores de fabricas continuamente a
serem mal pagos e expostos a condi¢Oes de risco — e até mortais — de local de trabalho,
especialmente ao manusear materiais como algodao e couro que requerem um processamento
extensivo (Nathalie Remy, Eveline Speelman, et al., 2016). Segundo a consultora McKinsey &
Company (2016), afirma que haveria solu¢des direcionadas para a sustentabilidade na moda,
que ndo seriam rentaveis, tais como a trituragdo ou digestdo quimica, trazendo problemas, como
a falta de mercados suficientemente grandes para absorver o volume de material que viria da
reciclagem de roupas.

De acordo com a pesquisa do CPO (Chief Purchasing Officer) da McKinsey & Company em
2019, a sustentabilidade social e ambiental teria vindo a tornar-se uma prioridade para as
empresas de vestuario, consumidores e governos, onde existe uma previsao para um modelo de
negbcio mais sustentavel até 2025, que preveem o uso mais amplo de materiais sustentaveis,
uma pegada ecoldgica aprimorada, promoc¢do de uma maior transparéncia nas marcas, e uma
melhoria nos relacionamentos e praticas de compra com os fornecedores. Segundo a consultora
McKinsey & Company, para que fosse possivel atender as expectativas ousadas descritas
anteriormente, as empresas de vestuario precisariam de mudar as suas praticas drasticamente.
A procura por moda sustentavel tem vindo a crescer rapidamente, contudo ainda faltava ao
setor, uma linguagem comum sobre sourcing sustentavel. Para além da adversidade relacionada
a melhoria de eficiéncia e sustentabilidade nos seus processos de desenvolvimento do produto
de ponta a ponta, soma-se o trade 2.0 ou o comércio 2.0. E descrito como um desafio crescente
das tensOes comerciais, tal como a guerra comercial entre os Estados Unidos e China. Desde
2013, esta tensdo, tem vindo a acelerar a saida da China como pais fornecedor, beneficiando
paises altamente atraentes para a producao do setor, como o Bangladesh, Vietname, Myanmar

(antiga Birmania), Etidpia e India, como refere a figura abaixo (McKiseny & Company, 2019).

Figura 2

Exhibit 3

Bangladesh still seen as most interesting destination, but gap to Vietnam is closing

“What do you see as the top 3 country hot spots up to 2025?"
Percentage of respondents, n = 64

Top 1 Top 2 Top 3

Bangladesh

Vietnam

SOURCE: McKinsey Apparel CPO Survey 2019

Tabela 2: Bangladesh still seen as most interesting destination, but gap to Vietnam is closing “What do you

see as the top 3 country hot spots up to 2025?”, McKinsey Apparel CPO Survey 2019
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Com a lacuna de custo entre o fornecimento de proximidade (nearshoring), e o encerramento
dos principais paises fornecedores da Asia, as empresas tém vindo a considerar gradualmente,
transferir os volumes para mais perto de casa (McKiseny & Company, 2019). Em conformidade
com Edwin Keh (2019), CEO do Instituto de Pesquisa de Téxteis e Vestuario de Hong Kong, a
vontade e a capacidade de mudar é o que vai ser a caracteristica distintiva dos vencedores e dos
perdedores nos proximos dez anos. O crescimento da moda sustentavel, estaria a afirmar que é
um verdadeiro impulsionador das decisdes de compra, e existe uma grande probabilidade ser
fundamental a sua implementacdo para o sucesso competitivo (McKiseny & Company, 2019).
Em paralelo, as regulamentagoes ter-se-iam tornado mais rigidas, como comprova os “Objetivos
de Desenvolvimento sustentavel” da ONU, adotados em 2015, teriam comecado a ser a estrutura
central que iria orientar a implementacao de estratégias de sustentabilidade.

Dentro das implementacgoes, e da procura e interesse crescente do consumidor pela tematica,
este para o setor, como mencionado é um tema extremamente complexo e multifacetado, nao
havendo uma linguagem comum para definir moda sustentavel. Sendo dificil, para os
profissionais do setor, conferenciar sobre sustentabilidade como um vocabulario compartilhado,
quanto mais construir um entendimento conjunto, embora 56% dos CPOs observem o sourcing
responsavel e sustentdvel como uma oportunidade, para uma estratégia para fazer negdcios
(McKiseny & Company, 2019).

Subsistem duas visOes contrarias, relativamente aos custos de sourcing sustentavel, uma afirma
que os custos ao implementar um sourcing mais sustentavel ndo aumentaria de custo e tudo
dependeria de uma escolha estratégica dos parceiros, por outro lado, outros executivos associam
a sua implementacao com um custo adicional (McKiseny & Company, 2019).

Em concordancia com David Savman (2019), Gerente Geral de Producdo Global do Grupo
H&M, o setor em 50 anos, tem testemunhado a maior mudanca, esta mudanca baseia-se em
dois fatores: a rutura digital, que mudou o comportamento do consumidor em grande escala,
exigindo mais, criando servigos e uma maior colaboragido com os fornecedores; por outro lado, a
mudanca do sourcing, pois durante décadas, tratava-se de mudar a producao para mais longe de
casa, encontrando areas com grande forca de trabalho. Estes dois fatores, compelem que as
empresas de sucesso sejam aquelas que conseguirdo vincular o novo cenario de sourcing ao
novo cenério de retalho (McKiseny & Company, 2019).

No entanto é possivel afirmar que o sourcing sustentavel, representa uma enorme oportunidade,
pois para além de tornar o setor sustentavel, agrega valor ao setor e aos clientes (McKiseny &
Company, 2019). Em concordancia com Cameron Bailey (2019), da VF Corporation, a cadeia de
abastecimento deveria de ser orientada para um propoésito, pois é sabido que os consumidores
estdo cada vez mais interessados em saber exatamente de onde vém os produtos que compram,
como sao feitos e qual o seu impacto — positivo ou negativo — que tém sobre as pessoas e
planeta. Nao se pode saber o melhor caminho a seguir, enquanto néo se souber o seu ponto de
partida, as empresas deveriam de fazer da sustentabilidade um tempo integral para que os seus

funcionarios pudessem integra-la a todas as operagoes.
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Etica e transparéncia

A falta de condicGes no trabalho por vezes gera problemas incontornaveis para a reputacao das
marcas. Estas faltas de condigdes sao associadas a falta de ética encontradas na inddstria, que
por sua vez era um dos temas abordados com frequéncia, sobretudo quando ocorria alguma
catastrofe. Os trabalhadores na indtstria da moda deveriam de ter condigdes de trabalho mais
seguras e respeitosas (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). “(...) a transparéncia é
obrigatoria. Quando somos transparentes, as pessoas confiam em nos e nao podemos comunicar
aquilo que ndo somos — somos obrigados, nds proprios, a controlar muito mais aquilo que
fazemos.” (Méario Jorge Silva, 2019) O consumidor, cada vez mais exigente e consciente,
requeria mais transparéncia no desempenho social e ambiental das marcas de moda, e que estas
pratiquem anuncios responsaveis e com veracidade consoante os valores das marcas. “(...) sera
uma oportunidade de negbcio crescente que exigira mudancas sistémicas e ousadas, com o
envolvimento de todas as partes interessadas.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).
Deste modo, comecou a haver uma procura por novos modelos de negdcios, com novos
mecanismos no mercado para criar mudanga, inovacdo, e explorar novas oportunidades de
negocios colaborativas e progressivas (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). “(...) E
essencial ndo somente para proteger os negocios no futuro, mas também é crucial para a
humanidade conseguir operar dentro dos limites planetarios, atendendo as necessidades das
geracoes futuras.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

A biodiversidade é o centro dos recursos naturais, sem ela nido seria possivel existir o
reequilibrio e a regeneragio de toda a natureza. Descreve-se como “a variedade de vida na Terra
e os seus sistemas naturais, inclui a variabilidade de organismos vivos e diversidade de espécies,
e ecossistemas.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Representa as bases de vida do
planeta terra, e a vida humana, que depende desta diversidade de espécies e ecossistemas, sem
ela o ser humano nao existiria ou seria extinto em pouco tempo. “Nao apenas toda a atividade
econémica depende de servigos prestados pela natureza, mas a crescente procura e utilizagao de
energia, terra, agua e recursos naturais da industria da moda, resulta numa grave perda de
ecossistemas e espécies, bem como na poluigdo por microfibras (...) biodiversidade, juntamente
com a conservacdo e restauracdo da natureza, deve, portanto, ser urgentemente levada em
consideracao no avanco do setor de moda.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).
Moda sustentavel e digital

Numa Era Digital onde a sustentabilidade e a tecnologia se encontram no mesmo caminho,
varios estudos comunicam que ambas se influenciam mutuamente, podendo estar interligadas
para um mesmo fim. Segundo Jodo Maia (2019), diretor geral da APICCAPS, defende que tanto
a sustentabilidade como o digital representam desafios e oportunidades para o sector, tendo
pela frente um mundo em mudanca. Geraldine Wharry (2019) afirma que os influenciadores
(influencers) e as marcas, estdo a redefinir um novo mundo, e que por sua vez as escolhas dos
consumidores mais jovens — da geracdo Y ou Z — ndo vao de acordo com a realidade politica do
mundo. “(...) Os géneros estdao a ser redefinidos. HA uma maior positividade em relacao ao
corpo, as pessoas com deficiéncia, e as diferentes racas sdo cada vez mais representadas.”

(Wharry Geraldine, 2019). Isto €, as comunidades digitais originadas pelas redes sociais, por sua

23



vez, podem ser exigentes com as marcas relativamente aos seus valores e responsabilidade que
podem possuir numa sociedade. Valores como a inclusao (desde os géneros as diferentes
etnias), ética e sustentabilidade, devem ser abordados, mas com sensatez pois, a comunidade
digital ndo procura por marcas que nio sejam genuinas. Maria Eugénia Errobidarte (2019),
consultora sénior da WGSN, frisou que a ecologia ¢é essencial para o consumidor do futuro. “(...)
A geracdo Y, apesar do dificil clima econémico, esta disposta a pagar mais pela sustentabilidade.
Por outro lado, a geracdo Z pode nao ter grande poder de compra, mas € ativa nas redes sociais.
Tém uma voz muito forte atualmente” (Maria Eugénia Errobidarte, 2019).

Portanto, o consumidor antes da pandemia, ji era um consumidor que utilizava a sua voz, que
criticava, opinava, que tentava procurar mais informacdes, e se preocupava com o futuro, tanto
com o planeta, bem como com as geracgoes futuras. Apesar do seu caracter mutante, era descrito
como um consumidor que progressivamente mais ditava as regras, que procurava por mais, que
comprava aquilo que acreditava e naquilo que desejava de ver ao seu redor, onde pretende fazer
parte da mudanca por um mundo melhor.

Em suma, constata-se que a moda ira progredir simultaneamente, com o online, o digital e a
sustentabilidade, desde a criacdo a producao e entrega dos produtos. Digital e sustentabilidade,
teriam sido consideradas palavras-chave para o sucesso, para o setor e para as empresas, que
pretendiam evoluir, posicionar-se e atrair mais clientes, correspondendo as suas necessidades.
Inovacao e evolucao

A inovacao nio se refere somente a tecnologia ou ao produto, a inovacao acontece desde o ponto
de vista das colecoes, desde o pensamento aos processos, tudo o que envolve a parte comercial,
de marketing e comunicacao, segundo Ricardo Silva, diretor de operacoes da Tintex.

Quando se aborda a sustentabilidade, em paralelo menciona-se a inovac¢ao, uma nio existe sem
a outra. Um dos exemplos disso, sdo os projetos e marcas portuguesas que comegaram a investir
na sua industrializa¢do (como o PICASSO, Couro Vegan, Texboost promovido pelo Citeve, entre
outros), para que um dia possam oferecer aos consumidores, afirma Pedro Magalhaes, diretor
de inovacdo ao Portugal Téxtil. Por exemplo, o PICASSO, utiliza solugGes de coloracido natural,
sem a utilizacdo de compostos quimicos, empregando recursos de plantas, cogumelos, como o
castanheiro ou a hortela-pimenta, refere Carla Silva, diretora de I&D no CeNTI. Estes projetos
para além de extremamente inovadores, tém algo em comum, a procura recorrente pela
sustentabilidade, numa 4rea em que nem sempre é entendida positivamente para o ambiente: a
quimica. “A quimica faz parte do nosso quotidiano. O tingimento é uma rea¢io quimica. O que
fazemos de diferente desde que comecamos a focar-nos mais nesta questio da sustentabilidade
— que ha algo que vem de tras na parte da utilizacdo das fibras, como o liocel e 0 PLA — é a
otimizacao dos processos, a escolha dos quimicos” mencionou a Diretora de Sustentabilidade
Ana Silva da Tintex, ao Portugal Téxtil.

Setor de luxo e sustentabilidade

O setor de luxo aparentava-se positivo, apesar da desaceleracao de crescimento econ6émico nos
principais mercados, incluindo China, UE e EUA (Deloitte, 2019). Em 2017, os principais
players demonstraram forte desempenho, dado que 66% das empresas relataram um aumento

de vendas (Deloitte, 2019). Numa Era de tendéncias, estas que mudam constantemente e
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rapidamente, as empresas de luxo comecaram a observar uma nova classe de consumidores que
estava em ascensdo, os “HENRYS” (High-Earners-Not-Rich-Yet), traduzido “os que ganham
muito, mas que ainda ndo sao ricos” (Deloitte, 2019). Porém, as empresas teriam comprometido
a fazer grandes investimentos significativos para estimular o interesse da populacao mais jovem,
os Millenials e a Geracdo Z, que seriam os clientes do futuro (Deloitte, 2019). Estas teriam
também investido em tecnologias digitais, dando a sua presenca nas redes sociais, de modo a
redesenhar as técnicas de comprometimento do cliente por meio de analise de dados, com o
objetivo de oferecer produtos e servicos mais personalizados para as suas bases de clientes.

No que concerne a sustentabilidade no setor de luxo, os conceitos associados a indtstria de luxo,
como 0 consumismo excessivo, custos extremamente altos, estilismos ou prazeres delituosos,
tém vindo a modificar-se devido as novas geracoes que tém conquistado o mercado com os seus
novos valores. Meio ambiente, sustentabilidade, bem-estar animal, praticas de producdo e
trabalho, impacto positivo nas comunidades, tém sido elementos levados em consideracao na
compra de um produto e bens de luxo (Deloitte, 2019). E possivel destacar que as novas
geracoes afluentes tém em conta o ponto de vista social e ambiental, e por isso acabam por ter
maiores expectativas relativamente as marcas de luxo e as suas mudangas pioneiras, trazendo
assim produtos mais sustentaveis e éticas nos seus processos de producao (Deloitte, 2019).

A maioria das marcas de luxo comecaram a estar presentes nas redes sociais, cada uma com as
suas estratégias distintas, levando cuidadosamente em consideracdo as preferéncias e escolhas
tradicionais dos seus clientes (Deloitte, 2019). Dentro das estratégias, encontra-se a divulgacao
das colecbes, a promocao dos seus produtos, desenvolvendo relacées com influencers e bloggers
(que defendam a marca nas comunidades interessadas), enfatizando as suas caracteristicas
aspiracionais ao invés da sua acessibilidade, para evitar o impacto do seu valor como marca
tradicional, e publicando de uma forma consistente para captar a atencao (Deloitte, 2019).
Voltando ao valor da heranga e histéria da marca, estas tém vindo a abandonar crencas antigas,
como a exclusividade de precos altos que eram vistos como caracteristicas essenciais da marca,
de modo a atrair novos clientes, tal como os “HENRYS”, a Geracdo Z e os Minnellias (Deloitte,
2019). Segundo o relatério do Luxury Institute (2019) declara que Milennials, Geragdo X e
alguns Baby Boomers, consideram a historia e a heranca da marca, atributos muito menos
importantes, ao tomar decisdes de compra, classificando-as em sexto lugar depois de qualidade,
atendimento ao cliente, design, artesanato e exclusividade de produto. Neste contexto, as
marcas de luxo, tém vindo a conceber que a dependéncia do patrimonio sem se reivindicarem,
pode levar a rejeicao da crescente populagdo. Para combater e atrair as novas geragoes, de modo
a permanecerem relevantes, algumas marcas tém vindo a substituir a confianga no patrimoénio
por reformulacoes radicais, incluindo novas tendéncias e estilos como o streetwear (Deloitte,
2019).

Desafios da sustentabilidade na moda

Precedentemente a pandemia, persistiam desafios no setor, que comecariam a destacar-se como
prioridades. As incitagbes relacionadas a sustentabilidade e ética, comecariam a obter atengdo e
preocupacio por parte do setor, pois seria do seu interesse criar mais estabilidade. Um dos

pensamentos é imprescindibilidade de um redesign e realinhamento no modelo de negocios da
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moda, onde se encontra a base de todo o setor. A criacdo de investimentos nas pessoas e no
proprio planeta, seria indispensavel para preparar a inddstria da moda para um futuro proéspero
(Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Todavia, a sustentabilidade comecaria a ser um
requisito e ndo somente uma tendéncia para algumas marcas, agindo deste modo de dentro para
fora na industria. Tendo em conta que os recursos planetarios sdo limitados, e que forcar a
utilizacdo de recursos naturais ird gerar impacto na biodiversidade, e consequentemente na
indastria e nos seres humanos (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Estudos preveem,
que resta apenas cerca de uma década para se evitar todo o impacto criado pelo homem,
comtemplando desafios precedentes tanto para o planeta como para os seus habitantes.
(Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

Prioridades de mudanca

Dentro das tendéncias datadas em 2017, a sustentabilidade era aquela que mais se destacava.
Anténio Pereira (2017), CEO da empresa Fitor, defende que existia uma grande oportunidade
em ser investida dentro da sustentabilidade, sendo que existe cada vez mais um mercado que
procura proteger o planeta. Foram encontradas e analisadas prioridades de mudancas datadas
antes da pandemia, que estariam a ser implementadas em algumas marcas.

De acordo com Lehmann Morten, Arici Gizem et al. (2020), subsistem quatro prioridades
principais para a implementacao imediata no setor, e quatro prioridades transformacionais para
mudangas fundamentais que impdem estruturas e investimentos colaborativos fortes. Como
primeira prioridade principal da implementagdo imediata encontra-se a rastreabilidade da
cadeia de abastecimento. A rastreabilidade identifica e melhora o impacto ambiental, social,
ético e financeiro no setor (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). E um estimulo
importante para que as marcas e empresas consigam identificar de antemao um problema na
cadeia de abastecimento, criando oportunidades para praticas sustentaveis. O setor da moda é
uma das mais complexas redes de producdo global, e a sua complexidade pode dificultar o
gerenciamento das marcas de moda. Segundo Lehmann Morten, Arici Gizem et al. (2020), antes
da pandemia, a maioria das marcas, nao tinha total rastreabilidade, visibilidade e controlo nas
suas cadeias de abastecimento. Contudo, seria necessario que as empresas investissem e
medissem o impacto dos fabricantes, e que sobretudo compreendessem quais os impactos
sociais e ambientais, que as suas praticas de produ¢do poderiam causar, ao realizarem estas
ferramentas estariam a beneficiar as suas cadeias de abastecimento, gerando mais lucro através
da melhoria do controle de stock (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020)

A segunda prioridade principal da implementacao imediata no setor da moda é a reversdo das
mudancas climéticas, pois a indtstria da moda tem um grande contributo para estas mudancas,
sendo esta a quarta industria mais poluente do mundo (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al.,
2020). Dentro das alteragoes climéaticas encontramos os incéndios, desertificacao, inundagoes,
furacoes, aumento do nivel das dguas do mar, acidificacdo dos oceanos, entre outros. Para que
seja possivel reverter este problema, € necessario tomar medidas drasticas, para evitar
consequéncias graves e deter o desequilibrio do planeta. “As mudancas climéaticas representam
uma grande ameaca ao desenvolvimento sustentavel globalmente, enquanto os seus efeitos

devastadores sobrecarregam especialmente os cidadaos mais desabastados.” (Lehmann Morten,
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Arici Gizem, et al., 2020). Pesquisadores acreditam, que se a industria da moda continuar no
caminho atual, os gases emitidos pela producao téxtil irao aumentar mais de metade (60%) até
2030 (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al.,, 2020). Portanto, as empresas do setor tém a
responsabilidade de contribuir para a desaceleracao ou reversao do aquecimento global. Antes
da pandemia, ndo nos encontrdvamos no caminho correto pois, o progresso da reversao das
mudancas climaticas estaria a ser lento, enquanto paralelamente, as emissoes de carbono
estariam a aumentar gradualmente. “Pesquisas recentes sugerem que o mundo nao esti no
caminho certo para atingir as metas do Acordo de Paris. Para manter o aumento da temperatura
abaixo de 1,5 graus Celsius, precisamos de cortar as emissoes de gases de efeito de estufa a 45%
até 2030 e construir uma economia liquida de emissao zero até 2050.” (Lehmann Morten, Arici
Gizem, et al., 2020). “Simultaneamente, a indastria da moda carece de um entendimento
profundo dos seus impactos na perda de biodiversidade. As solucdes e modelos de negbcios
atuais nao serao suficientes (...) As marcas e fabricantes de moda devem aumentar a sua
resiliéncia e trabalhar de forma colaborativa para implementar um entendimento comum do
impacto da industria (...) S3o necessarios esforcos mais acelerados, ndo apenas para reduzir o
impacto da industria no planeta, mas para reverter as mudancas climaticas.” (Lehmann Morten,
Arici Gizem, et al., 2020). A adoc¢do de medidas sistémicas e abrangentes para criar solucoes de
baixo carbono, sustentadas na biodiversidade, sao algumas solu¢ées mencionadas por Lehmann
Morten, Arici Gizem et al. (2020).

A terceira prioridade principal da implementacdo imediata, é o uso eficiente da 4gua, energia e
produtos quimicos. Esta etapa é fundamental pois a 4gua é um dos recursos mais importantes,
que estd continuamente a ser poluido, representando uma grande ameaca a humanidade e a
biodiversidade. Atualmente dois milhoes de pessoas sofrem com falta de 4gua, dgua potavel,
saneamento e dgua para as plantacGes estariam a tornar-se cada vez mais escassos. (Lehmann
Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Sendo que o tingimento e os acabamentos de tecidos sdo
responsaveis por cerca de 17% a 20% de toda a poluicdo de dgua industrial. (Lehmann Morten,
Arici Gizem, et al., 2020). O potencial para um uso mais eficiente de 4gua e energia é
substancial, foi demonstrado que as fabricas de processamento téxtil podem reduzir a utilizagio
de 4gua a 11% e o uso de energia a 7% (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Antes da
pandemia, o setor teria se unido para investir em programas de eficiéncia da cadeia de
abastecimento, de qualquer modo, ainda existia muito potencial de melhoria significativa para
muitas empresas (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). De acordo com Lehmann
Morten, Arici Gizem et al. (2020), o incentivo dos lideres do setor, a trabalhar estritamente em
colaboragdo com os parceiros da cadeia de abastecimento, identificando e rastreando o consumo
da agua, energia e produtos quimicos, ndo s beneficiaria o planeta, mas também melhoria a
gestao das empresas.

O ambiente responsavel e seguro dentro do trabalho inclui-se nas prioridades principais de
implementacdo imediata no setor da moda. Com a Era digital, o ser humano tornou-se mais
informado e preocupado com tematicas relacionadas a ética e ao respeito pelos direitos
humanos universais. “(...) ndo é apenas um imperativo ético, é também uma expectativa

crescente dos consumidores e continua a ser um imperativo comercial.” (Lehmann Morten,
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Arici Gizem, et al., 2020). Em termos globais a maioria dos trabalhadores no setor de vestuario,
sdo mulheres, estas por vezes sujeitas a discriminacao (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al.,
2020). “Melhorar condicbes de trabalho, investir na construcdo de habilidades e promover
topicos como a sadde, seguranca, inclusao financeira, diversidade e igualdade de género” sao
valores que tém cada vez mais necessidade de serem implementados como valores intrinsecos as
marcas, de modo a corresponder as necessidades dos consumidores que comecam a exigir mais
transparéncia das mesmas (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

Por muito que o setor tenha vindo a evoluir ao logo dos dltimos anos, ainda é possivel verificar
ambientes de trabalhos nao seguros e dignos em toda a cadeia, inclusive exposicoes a condi¢oes
de trabalho perigosas e discriminizacdo. “Os sessenta milhoes de pessoas empregadas ao longo
da cadeia de valor da moda tém sido historicamente expostas a riscos ocupacionais (...) As
violagbes dos direitos humanos ocorrem em vérias fases da cadeia de valor e sdo tratadas de
maneiras diferentes, dependendo da marca e do contexto local.” (Lehmann Morten, Arici
Gizem, et al., 2020). E necessério que haja transparéncia com o ptiblico/consumidor, levar os
consumidores até aos bastidores, demonstrando o seu respeito pelos direitos humanos
universais, com todos os funcionarios diretos e indiretos. “Os pioneiros vao querer envolver-se
com marcas, fabricantes, representantes de funcionarios, governos locais e associacoes para
aumentar os padroes de forma colaborativa, e acompanhar o processo dos direitos humanos
laborais.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

As prioridades transformativas fundamentais para a mudanca, mencionadas por Lehmann
Morten, Arici Gizem, et al., (2020), comecariam a ser aplicadas pelas marcas. A primeira
prioridade, refere-se as misturas de materiais sustentaveis/reciclados com materiais nao
sustentaveis, dando énfase a economia circular de moda. A mistura de materiais/fibras pode
assistir significativamente na reducio da pegada ambiental, impulsionando grandes implicagoes
nas mudancas climéaticas, nos residuos e biodiversidade. “Estima-se que a substituicao do
algoddo convencional pela alternativa organica pode economizar 62% do requerimento de
energia primaria. Para o poliéster, as estimativas sugerem que a substituicdo de uma tonelada
métrica de poliéster virgem pelo seu equivalente reciclavel pode reduzir as substincias toxicas
até 90%, o consumo de energia a 60% e as emissoes a 40%.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et
al., 2020). A industria estaria a desenvolver téxteis mais sustentéveis, tais como por exemplo
fibras da casca do ananés (pinatex), cogumelo (imitando o couro), agave, entre outros, e a
combinagdo de fibras ja existentes com fibras de origem vegetal ou reciclada. Apesar de “decifrar
o impacto ambiental, social e ético das matérias-primas é uma tarefa complexa (...) ainda que
exista debates sobre como pesar os diferentes trade-offs com as fibras existentes, h uma falta
de dados sobre o impacto ambiental em todos os tipos de fibra (...)” (Lehmann Morten, Arici
Gizem, et al., 2020). A poluicao criada por microfibras aumentou, e chamou a atencao da
indtstria- um ntmero crescente de empresas comeca a adotar uma postura firme no que
concerne as questdes relacionadas ao respeito da vida animal. No entanto, a inddstria nao se
encontrava num ponto de reversiao do problema.

A promocao de melhores sistemas de salarios encontrava-se nas prioridades da indastria,

considerava-se importante e prioritaria por estar diretamente ligada aos funcionarios do setor e

28



a produtividade dos mesmos. Nao é somente importante para atender as necessidades basicas,
como melhorar a vida dos trabalhadores e das suas familias por meio de saide, seguranca,
educacdo, mas também porque ira ajudar a aumentar a produtividade e a reduzir o seu desgaste,
aumentando a qualidade de producdo e melhorando a fiabilidade. Em 2019, foi possivel verificar
uma maior colaboracido entre as partes interessadas privadas e publicas para impulsionar
melhorias salariais, mas ainda havia uma necessidade de desenvolver uma maior compreensao
holistica, como os salarios que devem ser medidos, e como a mudanca sistémica em direcdo a
melhores sistemas salariais pode ser realizada (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). “A
atual falta de definicdo comum de receita de saldrio minimo é ainda confundida pela diferenca
entre o minimo legal e o saldrio minimo na maioria dos paises produtores de vestuario.”
(Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020). Uma das solucoes destacadas é a possibilidade
das marcas, puderem trabalhar com os fabricantes e representantes dos trabalhadores, de modo
a garantir que cumpram requisitos minimos das leis locais aplicaveis (Lehmann Morten, Arici
Gizem, et al., 2020).

Por dltimo, é mencionado a quarta revolucdo industrial, gracas aos avangos tecnoldgicos é
possivel que o setor evolua com precisao, produtividade e transparéncia, sendo exequivel ajudar
a reduzir a utilizacao e desperdicio de energia. A digitalizacdo da cadeia de abastecimento pode
trazer beneficios sociais, ambientais e econémicos, e também permitir aos colaboradores que
nao executam tarefas repetitivas e perigosas (como tingimento e corte de tecidos), e que possam
concentrar-se em atividades mais criativas e recompensadoras. (Lehmann Morten, Arici Gizem,
et al., 2020). “Desde a introducao do tear de poténcia em 1784, a tecnologia tem sido um grande
impulsionador de mudancas na induastria da moda, e hoje, a revolucdo digital da indastria esta
em andamento. No entanto, a extensao dessa transformacao é atualmente desconhecida e dificil
de prever, pois os impactos variam de pais para pais, dependendo dos niveis educacionais,
economias e rendimentos atuais.” (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

Por fim, a rastreabilidade na cadeia de abastecimento, é fundamental pois, desempenha um
papel como facilitador para originar linhas de base e medir impactos em todas as prioridades
mencionadas. O investimento nas empresas em programas para fazer um melhor e mais
eficiente uso dos recursos naturais, estariam a ser adotados com maior frequéncia. Com o peso
que os media exercem sob a populagdo e na informacdo gratuita e disponibilizadas, colaboraria
para que as empresas se tornassem mais conscientes, tanto sobre os ambientes dos locais de
trabalho, quanto relativamente a todas as questdes relacionadas com a responsabilidade e ética,
e evidentemente beneficiando para uma melhor competitividade no mercado. No que concerne,
a mudanca, apesar das possiveis solugdes e informagoes fornecidas pelos pesquisadores, e das
consequéncias positivas que estas trazem, a industria da moda, ndo tinha conseguido alcancar o
seu potencial de sustentabilidade. Pois, estudos indicam que as empresas ndo estariam a
implementar solucoes sustentiveis na sua totalidade com a rapidez necessiria, para
contrabalancar os impactos ambientais e sociais negativos da industria, que continuariam a
crescer a uma grande velocidade. Contudo, compreende-se que as prioridades nao estdo a ser
reconhecidas por todas as empresas por ndo obterem capacidade de execucao, apesar de alguns

pioneiros da industria entenderem a importancia da sua praticabilidade. Eram conhecidos
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inimeros casos bem-sucedidos, que tinham agregado valor, tanto do ponto de vista corporativo

quanto do ponto de vista macroeconémico (Lehmann Morten, Arici Gizem, et al., 2020).

Branding e estratégias

A incerteza e a volatilidade, sdo caracteristicas comuns com o vivido h4 uma década em relacio
ao contexto macroeconémico internacional, embora as causas se tenham modificado, tal como o
jogo politico que se encontra mais complexo e tenso (ATP,2017). Antes da pandemia, havia um
certo positivismo relativamente ao futuro da indastria, visto que o crescimento econémico iria
mantendo-se moderado. A volatilidade e a incerteza, como referido, ainda néo teriam afetado o
crescimento econémico mundial, admitindo que o crescimento, iria manter-se moderado nos
paises desenvolvidos, até ao ano de 2025 (ATP,2017). As energias limpas, mobilidade elétrica,
economia digital e sustentabilidade, foram destacados como “drives” que iriam sendo cada vez
mais implementados, com o intuito de melhorar o desempenho dos anos seguintes (ATP,2017).
Mencionado pelo artigo Roadmap da ATP (2017), os caminhos definidos no Plano Estratégico
2013-2020 encontravam-se com algumas variantes. Segundo a ATP, o private label continuaria
a ser uma atividade dominante, porém teria tendéncia a diminuir progressivamente, admitindo
que em 2025, ndo iria representar 40% da atividade industrial da fileira. Os téxteis de alta
tecnicidade, incluindo a moda casualwear (roupa casual), viria a ganhar peso acrescido,
representando cerca de 40% de toda a producio, tal como sucedeu anteriormente com a moda
de desporto e a tendéncia athleisure. As recomendacoes feitas as empresas, passava pelo
exercicio da anélise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades, ameacas), este exercicio seria
indispensavel em qualquer empresa. A visdo estratégica do negdbcio, a gestdo empresarial,
sistemas de controlo, a melhoria nas areas financeiras, recursos humanos e comunicacional, tal
como o investimento em capital humano (dando formacgoes e motivacao as equipas), fazendo
acompanhar o crescimento da produtividade com salarios, tornando o setor mais atrativo para
novos profissionais, o desenvolvimento de novas competéncias de sourcing externo, e a
economia digital (onde se encontra o futuro nos negbcios nos préoximos anos), sao tépicos que
teriam sido referidos na Roadmap da ATP em 2017 para as empresas prosperarem nos anos
seguintes. As microtendéncias mencionadas, foram datadas em 2014, pelo artigo Roadmap da
ATP, afirmando que em 2017 continuariam vigentes nos préoximos anos. Algumas encontrando-
se em desenvolvimento, enquanto outras teriam se declarado, tal como o protagonismo do B2C
(Business to Consumer) no estimulo do tecido produtivo europeu ou na macrotendéncia
referente a integracdo dos canais fisico e online (omnicanilidade), no redimensionamento do
numero de lojas fisicas, incluindo a reinvencao de promoc¢ao de moda.

Em 2017, conforme a ATP sugere no mesmo artigo, teriam executado uma atualizacdo no Plano
Estratégico, com uma revisao das microtendéncias num espaco temporal amplificado até 2030.
Estas microtendéncias encontram-se relacionados com os desafios da industria, na distribuicao
e a relacdo das marcas com o mercado, e por fim, a sociedade de consumo. O artigo sugere que a
comunicacdo das marcas, necessitaria de ser transparente e bidirecional, devido ao crescimento
da exigéncia dos consumidores por veracidade. Com a sua participagdo nas redes sociais, as

pessoas tornaram-se cronistas do quotidiano, em geradores e difusores de opinido, em editores
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de imagens e conteddos, deste modo existindo um risco maior referente a reputacao das marcas.
Ou seja, com a informagao rapida e opinido piblica que se propagandeia com uma enorme
rapidez, poderia vir a prejudicar ou beneficiar as empresas (ATP,2017). A sociedade de algum
modo, participa e envolve-se mais no percurso e na reputacdo das marcas, pois os
consumidores, aconselham, criticam, explicam e recomendam uns aos outros (ATP,2017).
Consequentemente, existindo uma maior confianga por parte das pessoas que oferecem a sua
opinido publica. Com este fendmeno sociocultural ocorrente, as marcas passaram a ter uma
relacdo com o consumidor, administrando cada vez menos pelos principios do marketing e cada
vez mais pela capacidade de partilha e didlogo (ATP,2017). Deste modo, os consumidores teriam
comecado a exigir por uma maior transparéncia por parte das empresas, que no qual, a maioria
nao se encontrava preparadas. Esta exigéncia comecou a influenciar os valores de muitas
empresas, tomando estas uma posicdo reativa perante as diversas teméaticas abordadas pelos
consumidores, dentro destas tematicas encontra-se a ética social, o0 ambiente, a tolerancia e a
diversidade (ATP,2017).

A sustentabilidade e a ética como valor nas marcas é um dos temas citados pelo Roadmap da
ATP, um subtema que ird ser mencionado no final de cada linha temporal da dissertacao, por
ser considerada ha muitos anos uma microtendéncia que tem vindo a crescer ao longo dos
tempos e a demonstrar cada vez mais a sua importancia de ser implementada nas empresas.
Antes da pandemia, a Era Digital ja teria mudado a forma de comunicacdo e por conseguinte,
teria vindo a modificar a percecao da sociedade relativamente a todos os aspetos relacionados
com o consumo (ATP,2017). Algumas marcas de nicho, haviam adotado valores como a
sustentabilidade ambiental e a ética social, mas na Era Digital, segundo o artigo Roadmap, iria
caracterizar-se pela adocao desses codigos de valores por parte dos grandes grupos e clusters
fabris (concentracdo de empresas que comunicam através de caracteristicas semelhantes). No
que concerne a sustentabilidade ambiental, teria havido um crescente interesse e preocupagio
relativamente a esse topico, as pessoas estariam a tornar-se mais sensiveis a esses topicos. E
relativamente a ética social, esta que estd diretamente ligada a reputacdo das marcas, estaria a
tornar-se complexo de gerir pois, nao bastava operar dentro da legalidade, e exigia-se que as
empresas mantivessem uma relagio ética com o entorno social (ATP,2017). Conforme sugere o
artigo, se as marcas de nicho teriam estado na vanguarda da consciéncia ético-ambiental em
2016, a probabilidade seria que no futuro, esta lideranca fosse destinada as principais cadeias de
fast fashion e marcas internacionais, sendo também considerada uma forma de protegerem a
sua reputacao.

Criatividade e analise de dados

Antes da pandemia, foi publicado um artigo da McKinsey & Company (2018) que teria sugerido
a unificagdo da criatividade com a anilise. A juncdo destes dois elementos, ao serem
implementados nas marcas de moda, impulsionariam um maior crescimento. As empresas bem-
sucedidas, onde a taxa de crescimento era duas vezes maior as restantes, eram de facto as
empresas que utilizavam a criatividade e os dados em conjunto (Brian Gregg, Jason Heller, et al,
2018). Apesar de uma alianca complexa para o marketing, pois para os diretores criativos,

designers e redatores, o excesso de anilise quantitativa devasta o processo instintivo de
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construcao de lagos emocionais com os consumidores, mas por outro lado, é uma mais-valia
para as marcas, sendo parte essencial da modernizacdo do marketing que impulsiona o
crescimento, como é possivel verificar na figura seguinte (Brian Gregg, Jason Heller, et al,

2018).

Figura 3

Exhibit 1 Marketers who integrate creativity and data drive more growth.

Data-driven creativity scores’

Integrators
Scale of 1-5

Use more data &
creative processes, and
integrate them

Isolators (n=40)

Use data & creative
processes, but without

Idlers integrating
Insignificant progress (n=130)
utilizing data-driven
marketing practices 3 1 6
(n=50Q)
2.93

N

Annual growth

Tabela 3: Marketers who integrate creativity and data drive more growth, McKinsey & Company, 2018

Os profissionais de marketing que unem os dados e a criatividade num s6, sdo denominados por
“integradores”. Estes tratam a criatividade e os dados de analise por igual. E possivel observar
esta juncao de duas partes opostas, na area referente a experiéncia do cliente e as percecoes do
consumidor (Brian Gregg, Jason Heller, et al, 2018). Historicamente, a experiéncia do cliente, é
uma funcio supervisionada por pessoas que pensam de forma criativa e estratégica sobre como
atender e superar as suas expectativas, enquanto a analise de dados pode descobrir as intencoes,
gatilhos e interesses do cliente que revelam pontos fracos e necessidades que ndo foram
atendidas (Brian Gregg, Jason Heller, et al, 2018). Os “integradores”, procuram rigorosamente
esse conhecimento, como parte do processo diario de melhoria da experiéncia do cliente, ao
invés de utilizar analises num processo adjacente separado (Brian Gregg, Jason Heller, et al,
2018).

De acordo com a editora da Vogue Business Lucy Maguire, os retalhistas de fast fashion que se
encontram no mercado online que tiveram sucesso em 2019, investiram em logistica (analise de
dados e estratégias de marketing) e trabalharam para melhorar as cadeias de abastecimento,
auxiliando no design até a entrega mais rapida, existindo concordéncia entre a pesquisa da
consultora McKinsey & Company e a Vogue Business. Os recursos como analises de dados,
seriam vistos como ferramentas importantes para as marcas de fast fashion, pois conseguiriam
com mais facilidade e rapidez, identificar e prever tendéncias, mantendo os niveis de stock sob
controle (Lucy Maguire, 2019). Dado que julgar mal um estilo, poderia levar a consequéncias
desastrosas no controlo de stock, consequentemente levando a remarcacgdes (Lucy Maguire,
2019). Segundo Shaw (2019), vai de encontro a mesma opinido, o inventario € um assassino

para as marcas de fast fashion sendo que, as empresas que consigam minimizar os problemas
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de stock, utilizando dados para prever tendéncias estardo melhor posicionados para o sucesso,
quer seja nos resultados financeiros quanto na sua imagem de marca, devido as exigéncias do
consumidor. Apesar da proliferacdo do setor, o modelo fast fashion, ndo tem garantia vitalicia
de sucesso, e alguns players do e-commerce sairam-se melhores que outros em 2019. Assim
sendo, a aplicagdo dos recursos mencionados anteriormente, faziam a diferenca entre uma
marca vencedora ou perdedora, pois estas precisavam de dominar o gerenciamento de stock e
da cadeia de abastecimento, a medida que os clientes ficavam cada vez mais cautelosos em
relacdo ao produto desperdicado, bem como existir um acompanhamento da procura do
consumidor numa categoria baseada na velocidade (Lucy Maguire,2019).

Storytelling

Existia progressivamente uma maior importancia das marcas de moda, serem transcritas como
narrativa e experiéncia, pois estas estariam a tornar-se num produto cultural, deste modo
necessitando de desenvolver uma narrativa propria que assume o papel central (ATP,2017). Os
principais operadores tanto no setor de luxo, quanto no fast fashion, estariam a ter bons
desempenhos no B2C, mas nem o design, nem a arquitetura das lojas, ou como referido
anteriormente, a omnicanilidade e a incorporacio de tecnologia no processo criativo, apesar de
fundamentais, nao seriam suficientes para garantir rentabilidade necessaria, aparecendo assim
a importancia da implementacao da narrativa e da experiéncia nas marcas de moda (ATP,2017).
A capacidade criativa, técnica e produtiva, sdo essenciais para as marcas criarem e transmitirem
uma histéria que as ligue emocionalmente ao consumidor (ATP,2017). Mais que no passado, a
identidade e a narrativa das marcas, comecariam a serem vistas como fio de ligacao para uma
marca mais proxima do conceito de “produto cultural”, estando esta atenta ao ambiente
sociolégico, preocupada em associar-se aos fendmenos que definem o carater da sociedade e as
suas constantes modificacoes (ATP,2017). Na atualidade, um exemplo de uma marca que tem
essa capacidade de representar narrativa e experiéncia é a marca NIKE, que contrata escritores
de ficcao cientifica, com a finalidade de escreverem uma narrativa para um andncio ou uma
campanha.

Colaboracao entre marcas

De acordo com Lucy Maguire (2019), as colabora¢des comecariam a ser uma tatica comum para
marcas que procurariam gerar moda, aceder e despertar o interesse de novos clientes. Segundo
Katy Lubin (2019), vice-presidente de comunicacées da plataforma da procura de moda Lyst, as
colaborac6es atendem a uma necessidade crescente do consumidor por “novidades e agora”,
condizendo com a tendéncia relacionada a uma moda rapida quase personalizada, isto é, a
colaboracio existe de forma limitada e os primeiros a comprarem terdo a garantia que obteriam
um produto de uma tnica e exclusiva colaboracdo que nao seria vendida em outro momento.
Nesse mesmo ano, observou-se mais marcas a beneficiarem-se de colaboracoes, a medida que
parcerias inesperadas comecaram a tornar-se uma estratégia continua, com o objetivo de
despertar o interesse dos consumidores. Um exemplo de colaboracio lan¢ada no final do ano de
2019, foi o IKEA com o designer Virgil Abloh. O lider criativo do IKEA, Henrik Most, em
conjunto com o designer Virgil Abloh, criaram varios workshops no centro de design, de modo a

criar pecas espontaneas que alinharam o mundo da funcionalidade e estilo.
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Durante a pandemia

“Na natureza, nada se cria, nada se perde, tudo se transforma”

Antonie-Laurent de Lavoisier

No segundo espaco temporal da dissertacdo, durante a pandemia, é mencionado primeiramente
o funcionamento das empresas, como as cadeias de abastecimento reagiram perante o impacto
da crise, o comportamento do consumidor (que comportamento este adotou perante a situagao e
que mudancas podem afetar este no futuro), em que situacdo se encontra a sustentabilidade na
moda e por fim, o branding e estratégias encontradas que poderao ter sido adotadas durante a
crise pelas marcas.

No que concerne ao funcionamento das empresas, € detalhado como estas reagiram perante a
cise, o impacto pandémico nos negocios do setor da moda, mencionado os varios momentos da
pandemia até a sua dissipacdo. A crise teve um grande impacto no negbcio da moda, em todos
os niveis, desde a producao, distribuicao e venda. A cadeia de abastecimento foi extremamente
afetada como nunca observado, mas perante as incertezas, riscos e desafios que ocorreram,
existem oportunidades que no qual as marcas precisarao de agir com rapidez para que consigam
oferecer respostas imediatas. Verificou-se uma divergéncia perante a reacdo das marcas, houve
marcas que reagiram de uma forma reativa, consoante as ferramentas disponiveis que
obtinham, outras encontravam-se mais preparadas para um risco desta dimensao (tais como os
canais digitais, ou marcas que se encontravam tanto em loja quanto em loja online), e por sua
vez, outras que nao se encontravam tdo preparadas foi o caso de marcas com valores de
sustentabilidade e ética. Contudo, apesar dos inimeros desafios existem oportunidades, onde as
marcas precisaram de agir com rapidez, para serem capazes de oferecer respostas quase
imediatas.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, ¢ mencionado e descrito as percecoes e
sentimentos dos consumidores e 0s movimentos que marcam novos comportamentos. Dentro
dos movimentos encontra-se a cultura do cuidado (do autocuidado, cuidado com o outro, a
preocupacdo com a saiide mental e fisica), a cultura da velocidade (que se refere as compras
online e ao delivery), e o home office (trabalho em casa) ou teletrabalho que no qual fizeram
parte da norma durante varios estddios da pandemia. O perfil de consumidor mencionado pela
WGSN “ativistas locais” foi um dos perfis mencionados antes da pandemia, que acelerou devido
aos isolamentos.

Relativamente a sustentabilidade na moda, questiona-se se esta manteria a sua importancia ou
se iria cair em esquecimento durante a pandemia. Foram encontradas opini6es divergentes ao
longo da leitura de artigos. Uns artigos afirmando que a sustentabilidade nao se encontraria
presente na mente dos consumidores e da industria, pelo facto do foco nesse momento ser a
saude individual e pablica. Mas por outro lado, outros artigos declaram que a pandemia veio
acelerar a tendéncia e uma reflexao profunda sobre a temética, devido a paragem forcada do ser
humano durante o periodo dos isolamentos, tendo sido possivel a observacdo da reacdo da
natureza perante a mesma.

Referente ao udltimo subtitulo - Branding e estratégias — foi realizado uma introducao ao
branding e as estratégias que estariam a ser utilizadas pelas marcas, abordando o estado da
moda em 2020, quais mudangas foram catalisadas durante a pandemia, o branding em tempos
de crise e por fim, que solu¢ées foram encontradas para combater a crise e quais solugoes
estavam a ser aplicadas pelas empresas.
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Funcionamento das empresas e reacao das cadeias de

abastecimento

Desde a cidade Wuhan a dissipacdo do virus por todos os continentes, tem vindo a ser
observado a alteracdo de mentalidades, formas de estar e consumir, de planear, produzir e
distribuir. Todas as tendéncias previstas nos anos anteriores, foram eminentemente aceleradas,
de uma forma que ninguém teria previsto. Apesar deste tipo de crises ou riscos tenham vindo a
ser estudados ao longo dos tempos, a maioria das empresas ndo se encontravam preparados
para tal catastrofe.

Com o decorrer da pandemia é possivel entender, que um dos grandes desastres na inddstria da
moda foi o despedimento dos funcionarios por falta de capacidade financeira e claro, todo o
prejuizo financeiro dado pelas cadeias de abastecimento. Muitas marcas atipicamente viram-se
obrigadas a fechar as suas lojas.

Numa crise como esta, em que varios riscos inevitavelmente iriam ocorrer, seria irremediavel
que nao sucedesse algo em grande escala, devido a problemas e falhas anteriormente nao
resolvidos. Procura de solucbes, respostas rapidas, implementacdo de novas tecnologias foram
algumas das estratégias que as empresas tém vindo a implementar desde entdo. E consideravel
notar que, o problema da maioria dos negbcios atualmente, vem da estirpe e ndo propriamente
da crise. A pandemia veio acelerar e salientar varias problematicas que ja existiam, e que nao
teriam recebido a sua devida atencao para serem solucionadas. Estas questdes encontram-se nas
condicoes de trabalho, na sustentabilidade das empresas, na caréncia de tecnologia nos canais
de distribuicdo por falta de receita, falta de gerenciamento de stock, entre outros.

Como referido anteriormente, a crise desafiou a gestdo da cadeia de abastecimento, na maioria
das empresas. Deste modo, é importante a restruturacio de alguns problemas que ja existiam
anteriormente. A resposta obtida da cadeia de abastecimento a rutura, nao foi positiva, mas sim
reativa, descoordenada, fazendo com que o impacto da crise atingisse com mais for¢a na maioria
das empresas (Y.Choi Thomas, Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020). As equipas das empresas,
tentaram manter-se atualizadas acerca das novas medidas globais, e trabalharam para garantir a
seguranca das matérias-primas e componentes das linhas de abastecimento (Y.Choi Thomas,
Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020). Por outro lado, existe uma minoria de empresas que investiu
no mapeamento das redes de abastecimento antes da pandemia, estas acabaram por sair mais
preparadas. Pois estas empresas tém a possibilidade de aceder a informacgoes mais rapidamente
e eficazmente, caso haja alguma interrupcao, visto que sabem exatamente quais os fornecedores,
locais, pecas e produtos que estdo em risco. Consequentemente permitindo prever e solucionar
rapidamente possiveis solugoes para cada problema ocorrido.

O problema consiste sobretudo no valor dos recursos necessarios para o mapeamento da rede de
abastecimento. Existem dificuldades, como a quantidade de trabalho e o tempo necessario, para
o mapeamento da rede de abastecimentos como estratégia de mitigacdo de risco (Y.Choi
Thomas, Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020). A maioria das atividades de aquisicao esta centrada
na economia de custos, significando que é necessario obter mais abastecimento com o menor

custo possivel, desde que estejam dentro dos pardmetros de qualidade (Y.Choi Thomas, Rogers
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Dale, Vakil Bindiya, 2020). Quando a func¢do de aquisicdo necessita de recorrer a medidas
extraordinarias, para garantir o fornecimento no prazo (por exemplo, acelerando as expedicoes,
ou comprando pecgas ou materiais), os custos mais elevados sao atribuidos a outras partes da
organizacdo (Y.Choi Thomas, Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020). E imprescindivel, que as
lacunas existentes (ferramentas, informacGes, pessoas, processos, entre outros) fossem
discutidas entre os colaboradores de aquisigoes, logistica e financiamento, para que pudessem
encontrar possiveis solucoes, e corrigir falhas que constantemente se repetem. Encontrando
solucgOes para cada problema ocorrente, é possivel deste modo assegurar e proteger as empresas
de futuros eventos perturbadores, alinhando as metas de compras com os objetivos gerais de
negobcio (Y.Choi Thomas, Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020).

As interrupc¢6es ou equivocos na cadeia de abastecimento, nem sempre fazem parte das métricas
do desempenho do fornecedor (Y.Choi Thomas, Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020). Quando
algum erro sucede, todos sdo prejudicados, desde os consumidores aos fornecedores. Portanto,
faz sentido que as empresas possam incorporar métricas relacionadas a rutura nas avaliacoes
dos fornecedores. Como por exemplo, os fornecedores na China executaram mais de 3.000
declaracoes de forca maior durante os primeiros meses de crise da Covid-19 (Y.Choi Thomas,
Rogers Dale, Vakil Bindiya, 2020).

Apoés a dissipacao da pandemia, sera possivel notar que existirao dois tipos de empresas. As que
nao conseguiram encontrar solucées durante a crise para solucionar e combater as suas ruturas,
esperando que a crise dissipasse, ndo arranjando solucées para os seus devidos problemas,
pensando que ndo acontecera num futuro proximo, deste modo fazendo uma aposta altamente
arriscada. E por outro lado, as empresas que levarem as licoes desta crise para eventuais
problemas, investindo no mapeamento das suas redes de abastecimento e reescrevendo os
contratos, para que possam rapidamente descobrir solucées para quando ocorram novamente
interrupcgbes ou riscos semelhantes. As empresas descritas por ultimo, serdo as empresas
“vencedoras” a longo prazo, pois precaveram os seus problemas e aperceberam-se que crises
semelhantes a estas poderao existir novamente no futuro.

Momentos da pandemia

Existem quatro momentos pandémicos que continuam a decorrer na atualidade, segundo a
conferéncia online “O consumo do futuro P6s-Pandemia: Desafios e oportunidades para os
negocios de moda”. Estes momentos influenciaram a forma como as cadeias de abastecimento e
os consumidores reagiram.

No primeiro momento encontra-se o confinamento, onde houve uma aceleracdo da cultura do
cuidado, cuidado pessoal, com o outro, com o proximo, onde se instalou o medo constante, quer
fosse este para sair de casa ou fazer a rotina habitual, bem como um aumento da ansiedade por
um futuro melhor. Neste periodo as marcas comegaram a ter cancelamentos de pedidos, tanto
por parte dos consumidores, fibricas ou distribuidores, pois a maioria dos funcionarios
encontravam-se em confinamento, sendo que estes isolamentos foram realizados em periodos
diferentes consoante o estado da pandemia e consoante as leis geradas pelos governos de cada

pais.
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O segundo momento de nome “retalho fechado” da enfase a cultura da velocidade, isto é, a
necessidade de recorrer a digitalizacdo e de respostas rapidas para o confronto do caos e por
conseguinte a adaptacdo da crise, e tomada de decisoes tais como a digitalizacao e o delivery
(entrega das encomendas nos locais optados pelo consumidor).

No terceiro momento destaca-se o “retalho sem contacto”, onde comecou a praticar-se a cultura
da distancia, no qual o consumidor sente-se vulneravel e onde comecou a adotar uma visao
empatica. Forcando-o a utilizar o digital como alternativa ao contacto fisico e social. Nesta fase,
verificou-se uma reacgao diferente no consumidor, dando assim a uma fuga da cultura criativa.
Nesta fase as pessoas comecaram a unir-se pela causa da pandemia, onde comecaram a utilizar a
sua criatividade para se manterem distraidas e ocupadas do que se passava ao seu redor. Neste
momento comecgou a observar-se as marcas a criarem estratégias de incentivo para a criagao e
comunidade.

Por tltimo, o quarto momento da pandemia o “retalho de experiéncia”, onde se verifica a retoma
da cultura social e do consumo, mantendo as precaucdes e evidenciando que a cultura social
difere consoante as leis de cada pais. Nesta fase o consumidor comegou a ter uma maior
necessidade de socializar visto que, houve trés momentos onde nao houve essa oportunidade.
Por fim, a vacinacdo que se encontra no final dos quatro momentos da pandemia, dando assim
uma nova perspetiva e leveza a situacdo na sociedade.

E importante denotar que estes quatro momentos foram realizados de forma diferente em cada
pais, estado ou cidade consoante as leis concebidas pelos governos em consonincia com o
agravamento ou melhoria da crise, tal como o niimero de meses de isolamento. Por exemplo, a
China ficou 1.5 meses de isolamento, a Europa em média de 2.5 meses e o Brasil cerca de 6
meses (Anny Santos, 2020). Os dados anteriores, sdo referentes ao ano de 2020, sendo que a
média dos isolamentos pode ter aumentado consoante os paises e condicbes em que estes se
encontravam. Em suma, a forma como as pessoas consumiram ou a forma como as empresas
reagiram, foi influenciado diretamente devido aos quatro eventos que surgiram em diferentes
espacos consoante o estado de cada pais, por sua vez influenciando toda a indastria da moda.
Evento pandémico e o impacto que teve nos negdocios

O evento inesperado, impactou a maioria dos negbcios por diversas razdes. “Os impactos da
Covid-19 sdo globais e abrangentes e a indtstria da moda néo é excecao; o luxo esta a preparar-
se para uma queda nas vendas de mais de 30 bilhdes de euros, a Nike para uma queda de 3,5
bilhdes de euros no quarto trimestre, e a Gap perdeu no inicio da pandemia cerca de 100
milhées de ddlares, apenas na Asia e na Europa, antes do surto atingir a América do Norte, o seu
maior mercado.” (Rachel Cernansky, 2020, p.3). Dentro deste impacto encontramos a indtstria
da moda, bastante afetada desde a sua producdo, distribui¢do e venda de produtos e/ou
vestudrio, as marcas de moda que recearam o seu esquecimento por parte dos consumidores por
consequéncia da pandemia. Sob este impacto a inddstria permitiu-se reinventar e inovar dentro
de algumas limitagdes.

O reinventar das marcas observou-se na comunicagdo, e nas proprias colecoes de vestuério.
Visto que a maior parte dos consumidores teve de optar pelo teletrabalho (por op¢ao propria ou

por responsabilidade das empresas), as suas vivéncias alteraram-se significativamente, fazendo
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com que o consumidor passasse mais tempo em casa. Esta grande mudanca, alterou a forma
como as pessoas passavam o seu tempo em casa, inclusive as suas escolhas do vestuario. Muitos
consumidores optaram por utilizar vestudrio mais confortavel, pratico, mas que ao mesmo
tempo os fizessem sentir bem consigo mesmos. A comunicacao, teve de entrar dentro das casas
(estratégias utilizadas ja anteriormente) através das redes sociais, dos media e Internet, dando
assim uma proximidade com o cliente. A publicidade online tem sido um ponto-chave como
estratégia de abordagem, aos consumidores que por sua vez, nao tiveram possibilidade de sair
das suas casas pelo menos durante os isolamentos. As marcas comecaram a repensar nas suas
estratégias para cativar o consumidor a comprar, e a se conectarem, de forma a manter uma
ligacdo sendo esta sobretudo digital. Quer esta experiéncia seja através do digital, dos sites das
marcas, de jogos ou da propria experiéncia fornecida através das encomendas. Esta ligacdo é o
que faz criar sensacoes no consumidor, estas que podem beneficiar a marca de modo a criar uma
conexao de fidelidade através da confianca.

No entanto, a pandemia compeliu ao encerramento das lojas, no qual houve marcas que
necessitaram de cancelar ou adiantar pedidos, adiantando pagamentos aos parceiros da cadeia
de abastecimento (Rachel Cernansky, 2020). Segundo Rachel Cernansky (2020), os operarios
da inddstria de vestuario e téxtil foram os mais vulneraveis, visto que as fabricas operam com
margens estreitas. “A pandemia expds praticas que transferem a pressao e a responsabilidade
financeira das marcas, para os fornecedores, deixando-os em apuros.” (Rachel Cernansky,
2020). Uma das grandes consequéncias a nivel mundial foi o corte forcado de empregos. “A
pandemia ja causou dezenas de milhares de demissGes e suspensées de empregos, e outros
milhdes de trabalhadores podem estar em risco em paises como Bangladesh, India, entre outros,
com pouco acesso a saude e sem rede de seguranca social.” (Rachel Cernansky, 2020). Embora
por outro lado existiriam empresas, que se recusaram a despedir os seus funcionarios e a
arranjar estratégias de trabalho a partir de casa. Houve marcas que optaram por manter os seus
funcionarios a trabalhar a partir de casa através do seu computador, oferecendo atendimento
personalizado a cada cliente que procurava pela marca, tal como se de uma loja fisica se tratasse.
No decorrer da pandemia, a cadeia de abastecimento foi tornando-se gradualmente vulneravel.
O impacto comecgou a sentir-se aos poucos nas ramificagdes econdmicas globais, consoante a
difusdo do virus. Houve uma preocupacdo generalizada de que os efeitos aumentassem
rapidamente conforme a crise se agravava, com consequéncias no sustento das pessoas, a satide
fisica das mesmas (Rachel Cernansky, 2020). A maioria dos trabalhadores dos paises de maior
producdo de vestuario, ndo receberam licenca médica remunerada e ndo teriam acesso a
cuidados médicos basicos, pois os paises onde existe a maior parte da manufatura, ndo possuem
infraestruturas de satide necessarias para lidar com uma pandemia como esta (Rachel
Cernansky, 2020). “Syed Hasibuddin Hussain, gerente do projeto da Mapped in Bangladesh na
BRAC University, afirma que a falta de capacidade aumenta a questao de acessibilidade. E
declara, que nem a popula¢ido mais rica de Bangladesh néo terd nenhum tratamento.” (Rachel
Cernansky, 2020, p. 4.).

Segundo Rachel Cernansky (2020), as parcerias acordadas pelas marcas tornaram-se delicadas

e instaveis. “Para amenizar os efeitos sobre os parceiros de fabricacdo, as marcas poderiam
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manter contratos e comprar os produtos que ja se tinham comprometido a comprar e a pagar
por eles. Hussain afirma, que Bangladesh opera com o minimo de margem de lucro. Bastava
dois ou trés cancelamentos de pedidos e a fabrica faliria. E questiona-se que dado o atraso no
embarque, nao sabe se conseguira pagar o salario aos trabalhadores.” (Rachel Cernansky, 2020,
p- 5). Relativamente a maioria das parcerias, os pedidos expediram atrasados ou foram
cancelados, sem margem de negociar ou discutir, fazendo com que dificultasse o processo de
pagamentos de salarios aos fornecedores ou funcionarios (Rachel Cernansky, 2020). “Rubana
Hug, presidente da Associacao de Fabricantes de Exportadores de Vestuario de Bangladesh, (...)
afirma que a maioria das marcas esta a colocar pedidos em espera indefinidamente e a cancelar.
(...) Para eles, é uma questdo de sobrevivéncia dos negocios, para nos é a sobrevivéncia dos
nossos 4,1 milhGes de trabalhadores, declara.” (Rachel Cernansky, 2020, p. 5). Contudo,
persistiu uma preocupagio com os salarios dos funcionarios, passo que houve falhas entre as
empresas e parcerias. Segundo Rachel Cernansky (2020), a realidade é que, quem fica com o
maior lucro sdo as marcas, deste modo deveriam de ter assumido a responsabilidade pois, é o
funcionario que transfere o lucro, sem ele a marca nao existiria. “Akter afirma que, este é o
momento de as marcas mostrarem nao s6 a responsabilidade, mas também a generosidade que
essas pessoas precisam.” (Rachel Cernansky, 2020, p. 6.). Algumas marcas, contribuiram de
alguma forma durante a pandemia, esta ajuda surgiu de diversas formas, entre elas
encontramos a Zara, que fabricou e forneceu mascaras; marcas de luxo como a Prada, que doou
seis Unidades de terapia intensiva para hospitais italianos; e a Armani, que doou fundos para
hospitais italianos e outras instituic6es, entre outras marcas que ofereceram fundos ou vestuério
médico e alcool gel para hospitais e institui¢oes (Rachel Cernansky, 2020).

A preocupacio instalou-se ndo somente nas grandes potencias, mas também, nas pequenas
marcas, como marcas com valores de sustentabilidade e ética. Essas correram maior risco pois,
as marcas focadas nos valores referidos anteriormente por norma, tém trabalhadores que na
maioria dos casos, beneficiam de melhores condi¢bes de trabalho, como melhores salarios. Por
muito que a procura e requisito dos consumidores por esses produtos tem vindo a aumentar,
muitos pararam de consumir devido a crise, pois surgiram outras prioridades de consumo. Um
testemunho é a designer Rachel Faller, que se encontra preocupada com o futuro da sua
empresa Tonlé, uma marca ética e sem desperdicio (Rachel Cernansky, 2020). “Contrui este
negocio com fabricantes, considero este negocio tanto deles quanto meu.” (Rachel Cernansky,
2020, p. 7).

A Vogue Business, conseguiu dialogar com algumas marcas, sobre o que estas teriam feito para
apoiar os trabalhadores da cadeia de abastecimento. Dentro destas marcas, encontram-se a
Nordstrom, American Eagle, VF Corporation, PVH Corp, Levi’s e Target, que fazem parte da
parceira da marca HERproject, uma iniciativa do setor para “capacitar mulheres de baixa renda,
que trabalham nas cadeias de abastecimento globais.” (Rachel Cernansky, 2020, p.7). Em
sintese, ndo houve respostas concretas acerca do assunto, nenhuma das marcas referidas
anteriormente, abordou a questdo sobre os parceiros da cadeia de abastecimento (Rachel

Cernansky, 2020).
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A pandemia trouxe inimeros desafios para o setor, onde se verificou uma divergéncia de reacoes
tomadas por parte das marcas. A crise tem vindo a demonstrar o que sucede quando uma
grande pressdo da inddstria é instalada nas cadeias de abastecimento (Rachel Cernansky,
2020). Esta tem vindo a transformar-se dramaticamente ao longo da pandemia, criando um
objetivo de instinto de sobrevivéncia nas empresas e marcas. A recuperacdo na pos-pandemia,
ir4 coincidir com um mercado em recessao, onde os participantes da moda serdo obrigados a
intensificar o planeamento de resiliéncia, adaptando os seus modelos operacionais (Achim Berg,
2021). As marcas que sobreviverem a crise, sdo aquelas que fizeram intervencées ousadas e
rapidas, onde encontraram oportunidades estratégicas nos desafios da crise, de modo a
estabilizar os seus negdcios principais, antes de procurar novos mercados (Achim Berg, 2021).
De acordo com Achim Berg (2021), relativamente as mudancas de consumo, e a mentalidade de
desconto nas marcas de moda, 56% dos consumidores afirmaram que as promocdes especiais
foram um fator importante na compra de vestuario. As marcas precisaram de ter a atencao a
fatores como o anti consumismo, o excesso de stock e consumidores que nao tém poder de
compra. Portanto, muitas marcas encontraram maneiras criativas de recuperar valor e repensar
na sua missdo comercial de uma forma mais ampla, tendo em conta fatores mencionados
anteriormente.

No que diz respeito ao segmento de luxo, Achim Berg (2021), afirma que os consumidores iriam
rapidamente procurar por produtos de qualidade e atemporais, ao contrario das marcas e
retalhistas do mercado intermediario, que serdo ou tém vindo a ser duramente atingidos, a
medida que os consumidores cortam nos seus gastos. Os canais digitais comecaram a ser uma
prioridade urgente em toda a cadeia de valor, as marcas que nao conseguirem ampliar e
fortalecer as suas capacidades digitais numa fase de recuperacao da crise, estas poderao ser
prejudicadas a longo-prazo, pois os consumidores continuardo a exigir dentro dos espacos
digitais (Achim Berg, 2021). Aludindo que espaco digital faz parte da evolugdo do consumo,
conforme as tendéncias indicam. Contudo Achim Berg (2021), afirma que as marcas precisariam
de estabelecer um modelo equilibrado, entre os canais digitais e o retalho fisico, que no qual

sera possivel promover o crescimento digital de forma integrada com a experiéncia fisica.
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Comportamento do consumidor

O comportamento das pessoas alterou-se significativamente consoante os estadios da pandemia,
e claro, conforme estas se situam geograficamente. Observou-se uma aceleracao nas tendéncias
de perfil e consumo, na mudanga de comportamento dos consumidores e nos seus habitos, que
teriam sido previstos em anos anteriores. Com os artigos lidos e analisados sobre esta temaética é
possivel concluir que esta mudanca de comportamento, levou a descricao de novos perfis de
consumidores, com caracteristicas psicoldgicas e habitos diferentes, sendo que esta mudanca
dréastica, poderd mudar a forma como este consume nos préoximos anos.

No artigo “Mudanca de Valores” da WGSN, demonstram o grafico denominado “Curva da
Mudanca” baseado no modelo da psiquiatra Elisabeth Kubler-Ross, um conceito que reforga a
resiliéncia humana frente aos desafios, sobre o ciclo de luto desenvolvido nos anos 60. O Grafico
demonstra, como as pessoas reagem a mudancas profundas e de que modo criam um futuro
melhor. Este grafico é referenciado pois, é importante entender o lado do consumidor, ou seja,
para as marcas entenderem as suas necessidades, é preciso compreender em que fase é que este
se encontra nos diferentes momentos da crise. No que diz respeito a pandemia, como ja
descrito, no primeiro estadio encontra-se o medo e o panico, onde existiu uma fase de negacao.
No segundo estadio, o conforto e tranquilizacao, onde se encontra a nostalgia, que pode cumprir
esse papel, nesta fase comecgou a observar-se a mudanca na forma como as pessoas trabalham,
compram, comunicam e se divertem. No terceira fase, encontra-se a reflexdo e aprendizagem, as
pessoas amparam-se na empatia, refletindo sobre a sociedade e analisando os seus valores
pessoais. Nesta fase de reflexdo, as marcas poderao ter tido alguma dificuldade em entender o
que o seu publico-alvo realmente necessitava, logo a comunicacdo de positividade e seguranca
foi onde as marcas comecaram a focar-se, ou até mesmo perguntando ao publico o que este
pretendia. No quarto estddio depara-se o compromisso e a reconstrugdo, que se refere ao
surgimento de novos sistemas de valores, e a imaginacao de como ser4 o novo normal.
Percecoes e sentimentos dos consumidores

O consumidor pode mudar os seus ideais e atitudes devido a crise. Esta aceleracdo de mudanca
do consumidor, pode ser significativa para o futuro, quer este beneficie ou prejudique as marcas
de moda. De acordo com Luis Arruda (2020) em concordancia com o descrito precedentemente,
afirma que as pessoas nao serao as mesmas, pois irdo repensar nos seus habitos e habitos de
consumo, nao espera que o mundo seja o que era antes e que a medida que o medo em relacao
ao futuro cresce, a populacio priorizara marcas e empresas que lhes tragam seguranca.

Luis Arruda (2020), descreve trés eventos que vieram acelerar a percecdo dos consumidores.
Estes sdo a ansiedade e o medo, a economia digital, e por fim o isolamento emocional. Cada um
dos eventos que no qual correspondem a aceleradores de mudanca, detém respostas e solugoes.
Para o primeiro acelerador - ansiedade e medo - as marcas precisaram de adotar estratégias que
trouxessem um aumento de sensacdo de seguranca, bem-estar e tranquilidade no consumidor
(Luis Arruda, 2020). A transparéncia seria um fator fundamental para esta sensacao, inclusive
no aumento de confianca e fidelidade entre as relacGes entre consumidor e marca. A experiéncia

oferecida, o tom de voz utilizado e a mensagem que é transmitida através do proposito da
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marca, precisa de ser analisado antes de chegar ao recetor, para que este entenda exatamente o
que lhe esta a ser transmitido. “A sensibilidade e qualidade irao ser valores fundamentais para o
consumidor. (...) Existe uma oportunidade de produto, a marca pode impactar e dialogar com
esse modo de sobrevivéncia, mas trazer design e solucbes que trazem essa calma que necessita.”
(Luis Arruda, 2020). Isto é, os consumidores comecam a priorizar as marcas que os fizessem
sentir seguros e tranquilos. A demonstracao de disponibilidade e preocupacao com os clientes,
criaria um impacto positivo visto que se encontrava recetivo. Por tltimo, dentro deste ponto,
destaca-se a privacidade e a autonomia, visto que os consumidores comecam a questionar-se
sobre essas problematicas.

O acelerador da economia digital, refere-se sobretudo a utilizacio de servicos digitais. E uma
tendéncia vigente, que tem vindo progressivamente a impactar o retalho, o delivery (servicos de
entrega), reunioes de negdcios, cadeias de abastecimento, educacao, entre outros. A aceleracao
tecnoldgica foi a primeira resposta dada pela WGSN, para presentear um cenario de
oportunidade nas marcas de moda, de forma a satisfazerem as necessidades dos seus clientes,
por outro lado esta requer inovacao e sobretudo capacidade financeira por parte das marcas. Os
consumidores criaram expectativas relativamente ao delivery, como a agilidade e rapidez, esta
oportunidade poderia ajudar ou dificultar as marcas consoante a tecnologia e capacidade de
gerenciamento da cadeia de abastecimento e da sua capacidade financeira como referido. Os
servicos de entrega aumentaram exponencialmente, e as marcas precisaram de compreender
que comecou a existir mais compras online em localidades onde nao havia, antes da pandemia.
Os servicos virtuais foram uma das respostas, onde as marcas compreenderam que abandonar
os espacos fisicos iria gerar uma economia significativa a curto-prazo. Portanto, o trabalho
remoto e virtual foi uma das solucbes para as empresas continuarem conectadas ao consumidor.
Como por exemplo, no setor de luxo, houve marcas que substituiram os seus funcionarios no
retalho fisico por trabalho remoto e virtual, dando assim aos seus clientes um atendimento mais
personalizado e tnico.

O isolamento afetou negativamente a satide mental e o humor das pessoas atingidas pelo virus.
“Em lugares como Hong Kong, estudos mostram que um tergo da populagido apresenta sintomas
de transtorno de stress pés-traumaético.” (Luis Arruda, 2020). As pessoas comecaram a priorizar
o bem-estar emocional, e acredita-se que esta mudanca de valores ird permanecer nos préximos
anos, tornando-se deste modo um acelerador de mudanca. A economia com propdsito também
iria encorajar as pessoas a consumirem melhor, visto que estes comecam a pensar mais na
forma como consomem. As marcas que dispdem o seu propdsito em agdo, contribuindo para o
bem-estar individual e coletivo comegariam a destacar-se. Também precisaram de ter atencao
ao bem-estar individual e coletivo, visto que a crise evidenciou a desigualdade entre os paises e
diferentes culturas. O contexto pandémico tem vindo a desestabilizar a economia politica, pois
as pessoas estariam mais atentas e conscientes sobre as suas atitudes. Esta situagdo requeria que
as marcas se posicionassem, e tivessem um papel bastante claro para que ndo confundissem o
publico-alvo. Muitos consumidores comecaram a querer gastar melhor o seu tempo, estes
passaram a desejar um estilo de vida que evitasse o excesso de trabalho, dando espaco ao lazer,

bem-estar emocional e fisico e ao sono de qualidade (Luis Arruda, 2020). “O coronavirus ira
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acelerar essa mudancga por meio do “niksen”. Niksen é um conceito holandés, que aborda
estratégias e iniciativas sobre nao fazer nada.” (Luis Arruda, 2020). Atualmente, as pessoas tém
dificuldade em parar de produzir e ndo fazer absolutamente nada, com o avanco da pandemia
este conceito veio a voga sobretudo durante os isolamentos. Posto isto, seria necessario que as
marcas comecassem a ser mais assertivas e a terem mais atencao ao excesso de informacao.

Em conclusao, os “localtivistas” ou “ativistas locais” como foi mencionado no comportamento
do consumidor antes da pandemia, é um perfil de consumidor que foi acelerado, e que se
descreve como os consumidores que desejam comprar em marcas/lojas locais, que dada as
circunstancias foram impactadas pela crise, ajudando os pequenos e médios negdcios em lojas
locais. A proximidade e a conveniéncia, sdo importantes nas decisdes de compra para este perfil
de consumidor. Os conhecimentos dos aceleradores de mudanca sao essenciais para as marcas,
apesar de outros poderem eventualmente surgir, pois podem beneficiar as marcas, podendo
assim abordar estas tematicas criando produtos/servicos que atendam as novas necessidades
dos seus clientes, como também atrair novos consumidores que facam parte do seu puablico-
alvo. Ter atencao aos aceleradores e compreender as suas solugdes/respostas como estratégia de
branding e comunicagdo podem gerar maior proximidade entre consumidor e marca, criando
uma relacao de confianca.

Movimentos que marcam novos comportamentos

Durante e ap6s os isolamentos determinados pelos governos, acabaram por revelar mudangas
significativas no estilo de vida das pessoas. Entre essas mudancas encontra-se no home office
que referencia sobretudo o teletrabalho, o trabalho para dentro de casa. Esta alteracdo no
trabalho dentro de casa mudou a relacdo do consumidor com a casa, familia, cidade e da sua
propria rotina. Como resultado, as pessoas comegaram a observar as suas casas, como um local
onde vivem, trabalham e onde fazem praticamente tudo (Anny Santos, 2020). Onde
anteriormente, era percebido como um local de descanso e lazer, acabou por ser concedido a um
espaco onde as pessoas, necessitaram de exercer todas as suas tarefas diarias. Contudo, foi
observada uma maior preocupacio com o conforto das pessoas dentro de casa, que agora se
tornava em varios espagos num so, com o objetivo de concretizar exatamente as mesmas tarefas
que desempenhavam antes da pandemia.

A digitalizacdo é um dos movimentos que ird marcar os novos comportamentos do consumidor.
Instantaneidade, velocidade, conexoes globais, sdo alguns dos principios que definem o conceito
da digitalizacdo. O consumo digital de produtos (vestuario, entre outros), servigos e conteados,
aumentou exponencialmente, gerando uma aceleracdo da tendéncia do e-commerce (Anny
Santos, 2020). Visto que, durante os isolamentos seria um dos meios possiveis ou tinicos meios,
menos seguros para a satde das pessoas, pois ndo necessitariam de ter contacto fisico com
outras pessoas.

Por fim, surgiu uma maior reflexdo sobre o autocuidado (selfcare), e pela procura da melhoraria
da condigio fisica. As pessoas demonstraram-se mais preocupadas com a sua satde mental e
fisica, analisando os seus estilos de vida, mas por outro lado, comecou a haver medo de doencas

e de novas pandemias. Contudo também foi possivel constatar, o surgimento de um mindset

43



colaborativo (Anny Santos, 2020). Onde foi possivel verificar um aumento de entreajuda, quer

fosse através de voluntariado, ou ajudando os mais préximos.

Sustentabilidade na moda

Durante a crise, encontraram-se opinides divergentes referentes a sustentabilidade. Constatam-
se artigos que afirmam que a sustentabilidade e questdes éticas, foram colocadas em segundo
plano, pois o foco direcionou-se para a preocupacio individual e satde publica. Por outro lado,
com a redugdo da pegada de carbono durante os isolamentos impostos pelos governos dado o
agravamento da crise, a natureza acabou por reagir de certa forma notoéria. Esta notoriedade
criou uma proximidade entre natureza e homem, fazendo com que questdes ambientais
surgissem. Outro assunto que tem vindo a ser referido ao longo da crise, é a preocupacio pela
poluicdo das mascaras faciais descartaveis, luvas, e outros produtos que terminam por ser
utilizados em excesso.

Relativamente ao setor da moda, continua a haver algumas contradigcoes referentes a tematica
durante a pandemia. Ha artigos que afirmam que a sustentabilidade é um acelerador que tem
vindo a ser destacado e aplicado durante a pandemia pelas marcas pois, estas tomaram
consciéncia de que é algo fundamental e necessario a ser aplicado, quer sejam por questoes
ambientais ou de procura. No entanto, outros artigos sugerem que para além deste conceito ser
progressivamente debatido, enquanto a pandemia permanecer ir4d perder a sua devida
importancia, pois a prioridade de todos é a satide e bem-estar individual e coletivo. No artigo da
WGSN “Estratégias e tendéncias de consumo”, declara que durante uma crise desta dimenséo a
sustentabilidade devera ser colocada em segundo plano pois, o publico sente-se pouco
confortavel a utilizar produtos de origem desconhecida, e que s6 no final da crise, a
sustentabilidade ird recuperar a sua importancia. Sendo que o mesmo artigo sugere que os
consumidores voltardo a exigir as empresas e governos que facam a sua parte para garantir um
futuro sustentavel. “Sustentabilidade é um dever de todas as areas. A sustentabilidade e a
reputacao de uma marca sdo transversais, isto é, ndo é somente sobre o ambiente, mas também
sobre questdes de ética, preocupagio com os colaboradores, e com o proprio consumidor de
forma genuina.” (Luiz Teixeira, et al., 2020)

Portanto, relativamente a este assunto existem duas opinides contrarias, uma afirma a
sustentabilidade como tendéncia e acelerador devido a pandemia e outra engloba o assunto
como algo ndo prioritario durante a pandemia que no qual as marcas nao devem dar atencao,
apesar de ser algo abordado pelos consumidores, empresas e governo.

Oportunidades do impacto da industria

O consumismo é um conceito concebido ha algumas décadas, resume-se a um estilo de vida,
orientado por uma crescente inclinacdo de consumo de bens ou servicos. No que concerne a
moda, este fortaleceu-se sobretudo pelo desenvolvimento das marcas de moda investirem pouco
em qualidade, mas por outro lado, investirem na sobreprodu¢do do nimero de pecas, na sua
maioria para marcas fast fashion, com pregos acessiveis para a maioria da populacdo. “As

tendéncias da moda mudam rapidamente e os precos baixos permitem que as pessoas
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consumam mais.” (Deborah Drew, Genevieve Yehounme, 2017). Tornando deste modo, o
vestudrio acessivel a um publico-alvo maior. Portanto, houve um alargamento da producao e por
conseguinte no consumo, onde a fast fashion utiliza modelos inovadores de producdo e
distribuicdo para reduzir drasticamente os ciclos da moda, as vezes levando uma peca do
designer para o cliente em questdo de semanas, ao invés de vez de meses (Deborah Drew,
Genevieve Yehounme, 2017). Contudo, a sobreproduciao e o consumismo, equivalem a um
aumento da pegada humana, deixando deste modo a indtstria da moda nas trés industrias mais
poluentes do mundo. A pegada ambiental provocada, encontra-se na poluicao do ar e dos solos
causado pelos tecidos, no saturamento dos solos (como por exemplo a utilizacdo extrema de
inseticidas e pesticidas), e o excesso de consumo de dgua, que origina stress hidrico.

Todavia, dentro dos impactos referidos, existem oportunidades a deter dentro de uma indtstria
onde é conhecida pela sua inovacao e criatividade. As inddstrias tém vindo a poér em causa a sua
forma de producao, e em conjunto com a nova geracdo de consumidores tem vindo a ditar as
regras onde no futuro da moda ira residir a capacidade de as marcas serem tanto digitais quanto
sustentaveis (Newsletter Portugal Téxtil, 2019). “(...) os modelos de negbcio circulares podem
potenciar o envolvimento e a lealdade dos clientes.” (Newsletter Portugal Téxtil, 2019, p. 2)
Dentro dessas oportunidades encontra-se a economia ou sistema circular. “Do ponto de vista
ambiental, é inegivel que os modelos de negbcio circulares sdo positivos. «Cada um dos
modelos tem potencial de mudar a indistria da moda. Pode mudar do foco atual, que é na
quantidade, para uma aposta na qualidade onde a durabilidade das pecas e o ntimero de
utilizacbes pode tornar-se essencial para a viabilidade das empresas»” (Newsletter Portugal
Téxtil, 2019, p. 2). Existe cada vez mais indicac6es que o futuro reside num negbcio circular, e
apesar do COVID-19 ser um catalisador de mudancas, nao se pode afirmar que todas elas serao
executadas num curto espaco de tempo.

Dentro da sustentabilidade, é possivel abordar o perfil de consumidor que tem acelerado
durante a pandemia, os “ativistas locais”. “H4 evidéncias de que os clientes pagardo mais por
roupas feitas localmente. Um estudo americano descobriu que os clientes estariam dispostos a
pagar o triplo do custo por um suéter de malha produzida localmente, em comparacao com uma
peca de roupa fabricada na China.” (Rachel Cernansky, 2019, p. 1 e 2). Segundo Wendt (2019),
este perfil ira influenciar as marcas a trabalharem de mais perto com os fornecedores da sua
propria regido, dado isto comegardo a entender melhor os seus desafios (Rachel Cernansky,
2019). Portanto se este perfil estiver continuamente a crescer, ird influenciar toda a cadeia,
havendo uma melhor compreensdo do impacto que as suas praticas podem ter nas suas
respetivas comunidades.

A China e o Bangladesh sdo um dos maiores paises exportadores de vestuario do mundo, foram
os paises em que milhdes de pessoas ficaram vulneraveis e expostas a maiores e mais profundos
riscos no decorrer da crise (Rachel Cernansky, 2020). Para além de possuirem poucas condicoes
de trabalho, a manufatura de vestuério é um impulsionador econémico importante e fonte de
emprego nesses paises em desenvolvimento (Rachel Cernansky, 2020). Segundo Kate Larsen,
ex-executiva da Burberry e fundadora da consultoria SupplyEsChange de empresas sociais,

afirma que o setor deveria de pensar nas pessoas mais vulneraveis (Rachel Cernansky, 2020).
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Defensores do trabalho justo, do empoderamento das mulheres e da moda sustentavel,
acreditam que seria necessario comecar a trabalhar no presente, e admitem a pandemia seria o
momento ideal para a industria da moda dar um passo em frente, no apoio a trabalhadores que

mantém os seus negbcios em funcionamento (Rachel Cernansky, 2020).

Branding e Estratégias

A gestao da marca tem como principio auxiliar a marca a construir, adaptar-se e posicionar-se
no mercado. Como o titulo refere, um dos objetivos da dissertacdo, é demonstrar a relevancia e
importéncia do branding nas marcas de moda num evento que claramente causou uma serie de
problemas na vida das pessoas e consequentemente nas marcas, referindo aspetos importantes
que as marcas necessitaram de ter em conta num momento incerto.

As marcas possuem um papel importante na vida das pessoas, e da sociedade, onde estas se
relacionam e contam com as mesmas, sdo elementos que tém relevancia cultural, onde fazem
parte e participam na sociedade e na vida dos consumidores. O comportamento da marca e a
sua gestao, adaptam-se consoante o periodo em que se encontram, quer seja este através da
chegada de novas geracoes, tendéncias de consumo, questoes politicas, épocas do ano, entre
outros fatores de mudanca. De outro modo, modificam-se consoante a evolucio da sociedade,
fazendo com que as marcas se adaptem a novas circunstancias. Mas nem sempre é possivel
prever as crises ou riscos que possam surgir, e a pandemia da Covid-19 demonstrou exatamente
esse ponto de vista. E necessario mais do que nunca que as marcas e empresas estejam
preparadas para qualquer variedade de crise ou risco.

Durante a pandemia existiu uma maior pressdo para que as marcas se posicionassem, tomando
uma atitude ou acdo, dito isto o branding teve um papel imprescindivel, pois auxiliou as marcas
a compreenderem o mercado (pablico-alvo/consumidores, o seu perfil, necessidades/desejos) e
a si mesmas (DNA, missao, visdo, valores, personalidade, concorréncia), para entenderem onde
e como se podem destacar dentre outras marcas. O bom desempenho da ferramenta pode
contribuir para a superacao da mesma e para o sucesso pos ou durante a crise.

A andlise e conhecimento das caracteristicas e dos possiveis novos perfis do consumidor, numa
época de crise é impreterivel como referido anteriormente. Ademais faz parte do processo da
gestdo das marcas, esta ferramenta presta a diferenca no que concerne as agdes da marca,
comunicacdo, posicionamento do mercado, entre outros, onde pode auxiliar os consumidores a
atravessar a situacdo de crise, fortalecendo as relacbes com os seus clientes. Nao basta somente
analisar e agir, as marcas precisaram sobretudo, de um gestor que tivesse sensibilidade para
tomar decisoes, que deveriam de ir ao encontro, do que o piblico-alvo deseja, olhando para o
DNA da marca e para o mercado alvo, posicionando-se como parceiro do consumidor numa
época de incerteza (Repertério marketing & talks, 2020).

As marcas podem ser relevantes para os clientes, se estas seguirem as estratégias que o branding
proporciona. Conhecendo o consumidor e o publico-alvo, na sua esséncia, desde os seus habitos
de rotina e de consumo as suas escolhas no dia-a-dia, ao que sentem durante as varias etapas da

crise, o que o motiva/desmotiva, quanto mais detalhes as marcas obtiverem, mais serdo capazes
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de se posicionar e comunicar de modo que consiga cativar o seu publico-alvo. Denota-se que, em
momentos como estes, habitos e perfil modificam-se, quer sejam estes impostos pelo governo ou
por sua opcao. De outro modo, surgem novas motivacoes, atitudes, medos, prioridades, novas
necessidades e caréncias.

Relativamente a marca, é imprescindivel, que esta se entenda a si mesma, bem como de uma
pessoa se tratasse. E importante observar para dentro da marca, entender as suas origens, as
suas estruturas, e o que necessita de ser modificado para alcangar o seu publico-alvo. A marca
necessita de entregar valor aos consumidores, tendo em atenc@o a todos os fatores atuais, e
tendo cuidado com a sua comunicacdo. A¢oes sociais, como criar e ajudar uma comunidade; a
comunicacao, com um tom de voz calmo e assertivo para tranquilizar o consumidor, apelando a
consciencializacdo, ao autocuidado, ao cuidado com o préximo, a responsabilidade social,
educacao, contetido ou entretenimento, sdo alguns aspetos que as marcas puderam aplicar para
apelar o seu publico-alvo. Os pequenos e genuinos gestos por parte das marcas, vao ter um
grande impacto no consumidor a longo-prazo. Para além dos aspetos referidos anteriormente, é
necessario considerar que estes ajustes foram realizados com alguma velocidade. O branding
carece de uma sensibilidade por parte do gestor, pois este necessita de trabalhar em prol do
consumidor, com base no seu propdsito e DNA da marca (Repertoério marketing & talks, 2020).
A sensibilidade foi um elemento-chave, tanto para o gestor como para a marca.

O estado da moda em 2020

Quando as pessoas se encontram, preocupadas e ocupadas a pensar sobre a sua sobrevivéncia e
a dos outros, ansiosas em proteger os seus familiares e amigos, e desassossegadas com o “novo
normal”, isto é, com novas insegurancas e medos, acabam por colocar a moda e o vestuario em
segundo plano das suas prioridades.

Sendo algo novo para o setor da moda, este tem vindo a demonstrar-se significativamente pior
do que em crises anteriores, sobretudo crises financeiras. Achim Berg (2020), defende que no
futuro, a humanidade nao ird voltar ao normal, e que as pessoas nao irdo ser o que eram
anteriormente, destaca que a indtstria da moda foi duramente atingida pelas consequéncias da
pandemia. Dado esta premissa, a indiastria da moda necessitou de criar defesas, consta que é
importante compreender de melhor forma, as consequéncias originadas pela crise.

Os encerramentos das lojas fisicas, devido aos isolamentos durante a pandemia, originaram
uma queda de lucro exponencial. Como mencionado no subtitulo da reacdo das empresas, para
além desta consequéncia, os consumidores, sobretudo durante os isolamentos, restringiram os
seus gastos, evitando o contacto direto com as pessoas. As mudancas no canal de venda, tém
vindo a modificar-se, conforme a evolucao da pandemia. Relativamente ao abastecimento, tem
ocorrido um desalinhamento no stock, onde os players se deparam com produtos em excesso
nas colecoes de primavera/verdo, onde exigiram descontos adicionais (Achim Berg, 2020).
Sucedeu uma interrupcao na cadeia de abastecimento, devido as cadeias de valor globais, e a
forca de paralisacao de producao e encerramento de armazéns (Achim Berg, 2020). Entretanto,
meses apos o surgimento da epidemia, subsistiu uma crise de funcionérios, devido aos salarios

de baixo custo e aos despedimentos em volume, por conseguinte tem vindo a provocar fome e
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mais doencas sobretudo em paises com poucas condigdes que normalmente se encontram a
maior parte das producdes das cadeias fast fashion.

Covid-19 como catalisador de mudanca

O coronavirus tem vindo a ser um catalisador de mudancas muito importante. Esta crise nao se
tem resolvido a vender mais produtos, mas sim investindo cada vez mais no design, agregando
valor, oferecendo novas experiéncias, na criacdo de produtos elaborados e na gestdo das marcas
(The WGSN Forecast team, 2020). As estratégias propostas pela WGSN para abordar a crise,
estao diretamente ligadas a outra ameaca da humanidade - a crise climatica.

O bem-estar tem vindo a ganhar um novo valor no consumidor, no pés-pandemia o consumidor
continuara a focar-se na saide, significando deste modo que o vestuario podera adaptar-se a
estas novas necessidades do consumidor. Tecidos com elementos de autocuidado e bem-estar,
como tecidos que se ajustem a pele e materiais que cuidem do corpo (como por exemplo, a
adicdo de CBD nos tecidos, com propriedades capazes de regeneracdo, recuperacdo e anti-
inflamatérias), tecidos que sejam capazes de regular a humidade e temperatura, serdo
procurados pelos consumidores, embora muitos ji estejam disponiveis no mercado, sobretudo
nas roupas desportivas. O vestuario multifuncional parte do conceito da casa como hub, na casa
como local de trabalho, local para cuidar dos filhos, de lazer e descanso. Onde as pessoas
procuram tecidos com funcionalidade, estilo, praticabilidade, sofisticacdo e conforto. O digital
tem vindo a ganhar importancia nos dias que decorrem, para além da industria se ter voltado
para o e-commerce, as pessoas também utilizaram o virtual como fuga. Criando um espaco
seguro que permita o escapismo e autoexpressao, e dando deste modo uma nova oportunidade
para as marcas (The WGSN Forecast team, 2020). Os videojogos também tém o seu destaque, e
as marcas de moda tém vindo a explorar esse novo conceito. Contudo, compreende-se que as
marcas podem expandir os seus horizontes no mundo da moda virtual; os produtos devem ter
um bom visual nos monitores, explorando produtos, materiais, cores, padrées que se destaquem
nas telas (The WGSN Forecast team, 2020).

A macrotendéncia do minimalismo tem vindo a ser ampliada, esta reforca a necessidade do
consumo consciente, criando espaco para produtos econdémicos, versateis e com uma maior
durabilidade (The WGSN Forecast team, 2020). Segundo a WGSN, para que seja possivel
acompanhar esta tendéncia, as marcas deveriam de diminuir o volume de unidades de um
produto e optar por qualidade em detrimento de quantidade, apesar de arriscado, se for
concebido da forma correta, pode simplificar a cadeia de producao, acelerar a chegada de novos
produtos ao mercado e comunicar uma estratégia de marca mais consciente. O minimalismo
encontra-se dentro da sustentabilidade, portanto se as marcas seguirem esta tendéncia, irdo
indiretamente apelar ao consumo consciente, podendo utilizar este valor como estratégia de
comunicacio. “A medida que o mundo do consumidor encolhe e as preocupacdes econdmicas
crescem, o conceito de valor sera redefinido. Produtos uteis e duraveis, que tenham maultiplas
fungbes ganhardo destaque.” (The WGSN Forecast team, 2020).

Muitas empresas irdo adotar o home office nos pos crise, pelas vantagens que oferece. A parte
psicoldgica do funcionario é importante, quem estid a frente das empresas necessitou de

transmitir uma mensagem de esperanca, e seguranca para os seus funcionarios e consumidores.
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Em momentos de crise como este, as empresas necessitaram de se reinventar e de se agilizar. A
epidemia ameaca as pessoas, mas havendo esta ameaca faz com que as pessoas catalisem
mudancas culturais, quebrando paradigmas. Embora existe um aumento exponencial no
consumo online, as pessoas precisaram de se adaptar a marca digital, atendimento remoto,

deste modo comprando cada vez mais na internet optando pelo delivery.

Branding em tempos de crise

As marcas necessitam de se adaptar no presente, para um ambiente conturbado que possa vir no
futuro, tendo a visao que em momentos de desconforto também existem oportunidades. Num
mundo ideal, as marcas teriam uma estrutura soélida ao ponto de ser possivel uma preparacao
imediata para uma crise da dimensao da Covid-19.

Segundo o Ladimir Carvalho e José da Costa (2020), uma empresa pode ser administrada sobre
dois aspetos: aspetos que sdo possiveis de se controlar — como a equipa, funcionarios, produtos,
preparacao, qualidades, aspetos que fazem parte do trabalho de um administrado, e por outro
lado, aspetos que nao sdo possiveis de dominar pois, nenhum profissional as consegue controlar
ou gerir, tal como uma guerra, desastre natural, pandemia, entre outros riscos, que porventura
podem acontecer com alguma regularidade dentro do setor.

Dentro do gerenciamento, encontra-se a investigacao, anélise e identificacdo dos pontos fracos
da marca, como os indicadores de performance, os pontos de maior custo, os pontos de maior
produtividade, onde é que a empresa esta a errar, onde se encontram os principais riscos. Apos a
identificacao destes pontos, as marcas poderiam dar atencdo com mais facilidade ao que é
necessario de atuar de uma forma eficaz. Ladimir Carvalho e José da Costa (2020), declaram
que o problema de muitas marcas e empresas se encontra na falta de estrutura do
gerenciamento das marcas, eventualmente guiando-se somente pela sensibilidade, ndo tendo
um modelo fixo, e nao compreendendo que a verdadeira esséncia esta na preparacao continua.
Todas as a¢oes tomadas, devem ser analisadas previamente pois, qualquer decisao errada pode
ter uma ou varias consequéncias catastroficas. Claramente que existem desafios, preocupacoes,
riscos, mas para além dos momentos de crise, do outro lado encontram-se a oportunidades no
qual as marcas podem-se destacar perante os seus concorrentes. De acordo com Ladimir
Carvalho e José da Costa (2020) possivelmente haveria mais oportunidades numa crise como
esta, do que quando o mercado est4 estavel, pois uma das oportunidades é a melhoria da gestao
e dos negoécios das marcas, conhecendo melhor o seu puablico-alvo, entendendo as suas
necessidades, e melhorar a exposicao do propésito.

O branding de uma marca de moda como estratégia, para ser eficiente deve acompanhar as
mudangas e transformagbes que acontecem ao seu redor, estando atento a novas tendéncias e
reconsiderando um novo reposicionamento (rebranding) no mercado. Nao somente para o seu
publico-alvo, como igualmente para funcionérios, colaboradores, comunicacao, fornecedores,
no fundo para toda a cadeia de skateholders (Francisco Barros, 2020). Em tempos de crise, é
importante que as marcas encontrem novamente a sua esséncia, observando-se para dentro e

para as suas estruturas, questionando-se no que deve ser aprimorado. Isto é, para que as marcas
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compreendam o mundo 14 fora e se consigam reinventar em tempos incertos, precisam de olhar
para si mesmas, para conseguirem aprimorar-se e captar a aten¢do dos consumidores.

Num momento de crise, a mensagem transmitida deve ser coerente com o propdsito da marca e
juntamente com as necessidades dos consumidores. Dado que por vezes a interpretagao feita
pelos consumidores nao corresponde ao pretendido pela marca. Primeiramente a investigacao
necessita de ser feita antes de qualquer mudanca a ser realizada dentro de uma marca, pois é
fundamental compreender que mudancas precisam de ser feitas e planei-las estrategicamente.
Com os resultados da pesquisa, obtém-se novos dados, estes dados, sdo importantes para
entender que mudancas devem ser feitas, quer seja no propdsito ou noutro aspeto da marca que
necessite de ser alterado. Independentemente da mudanca a ser feita na marca, o objetivo é
sempre agregar valor para os clientes e para a propria marca.

O objetivo do posicionamento de uma marca, € a construcao de relevancia, isto é, tocar na vida
das pessoas, para que estas sintam que podem conectar-se a marca, através da sua diferenciacao
com outras marcas. Ou seja, cada marca faz sentir uma emocao ou sensa¢do diferente nas
pessoas, despertando emocées diferentes nos consumidores (Marcos Hiller). Como ja referido,
atualmente as pessoas tém uma opinido sobre qualquer assunto, quer seja este politico, social,
econdémico, entre outros. A pandemia, veio vincar esta questdo em conjunto com as redes
sociais, que seriam considerados meios onde as pessoas discutiriam sobre diversos assuntos.
Para além da crise atual o mundo tem vindo a atravessar enormes transformacdes, estas como a
revolucao digital, como se tem assistido nos tltimos anos, sobretudo desde o inicio da crise. Tal
como a moda, o branding tem a capacidade de se adaptar a mudancas. E as marcas precisaram
de considerar que tém de se adaptar e de dialogar para as pessoas e nao para elas mesmas, como
se de uma pessoa se tratasse, e onde esta dialoga com outras pessoas. A verdade humana
modifica-se consoante as transformacoes que ocorrem na sociedade, o branding tem a aptidao
de identificar qual é essa verdade humana, o porqué de certo atributo tocar na vida das pessoas
e como as cativar. O branding cruza as sensagdes, as lembrangas do ser humano com o propoésito
da marca (Nicolas Fabeni). Por exemplo, algumas marcas no més de junho de 2021, no “pride
month”, em portugués no “més do orgulho”, onde se comemora anos de luta pelos direitos civis
e pela continua procura da igualdade de justica dos membros da comunidade LGBTQIA+,
demonstraram ou tentaram demonstrar o seu apoio pela causa. Durante o més de junho, nas
redes sociais foram publicadas nas redes sociais e/ou nos produtos das proprias marcas,
bandeiras da comunidade LGBTQIA+, tentando demonstrar o seu apoio pela comunidade.
Como resultado, houve um enorme descontentamento pela propria comunidade pela atitude
adotada, pois acabou por dar uma ideia de aproveitamento da causa para beneficio proprio.

As marcas puderam criar oportunidades, investindo o seu tempo a analisar e a restruturar o seu
proposito, a reposicionar-se no mercado, planeando e aprimorando estratégias de negocio e
comunicacdo. Houve marcas que recorreram a novas estratégias de planeamento de baixo custo,
e outras que tiveram a capacidade de se adaptar com facilidade por ter capacidade financeira de
acompanhar o que estava a decorrer na sociedade, sempre alinhando a oferta a mensagem que
pretendem transmitir no mercado. Portanto uma das a¢oes que as marcas puderam concretizar

primeiramente, foi a constante investigacao e analise, conhecendo-se melhor, o que procuram,
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quem procuram e conectando-se melhor com o seu publico-alvo, isto é uma anéalise de marca
para o seu autoconhecimento. Por conseguinte, ao analisarem-se puderam criar deste modo,
ligacOes genuinas com os seus clientes.

O isolamento social tem vindo a afetar negativamente a satide mental e o humor das pessoas. As
marcas comecaram a ter atencdo as mudancas comportamentais dos seus clientes e procuraram
agir nas areas, onde o consumidor sente que o governo os teria deixado para tras (WGSN,
2020). Dada a circunstancia depara-se com a economia com proposito, onde existe um diferente
consumidor que procura indicadores como o bem-estar individual e social, onde também deseja
igualdade social e um sentido de comunidade, com foco num bem maior. As marcas de moda,
precisarao de encorajar os clientes a consumir com maior consciéncia. Desenvolver estratégias
que ajudem os consumidores a sentir que fazem parte de uma comunidade, da sua comunidade,
com um proposito, criando lagos com os clientes. Iniciativas como programas de fidelidade para
reunir o publico, abrangendo também o digital, e comunicando com o cliente para que este sinta
que a marca se preocupa genuinamente com ele, sobretudo quando nao deseja sair de casa, ou
quando lhe é imposto.

Solucoes encontradas

Existem movimentos ja existentes que aceleraram, desde o inicio da pandemia, que por sua vez
poderdo perdurar. Estes detalhes sdo importantes para as marcas de moda, pois podem ser
aplicados nas suas estratégias de comunicagdo e venda para se conectarem da melhor forma
com o seu publico-alvo. De outra forma, estes movimentos tém vindo a ajudar as marcas a criar
solucoes durante a crise.

Primeiramente a voz humana, foi o que conectou as pessoas, sobretudo nos isolamentos, visto
que nao houve contacto fisico durante esses periodos. Tudo o que estiver em torno da voz ira
conquistar o consumidor, e inclusive alguns especialistas defendem que as marcas que nao
utilizarem o audio nao conseguirao manter-se no mercado (Eliane Doin, 2020).

Comecou a ser observado, um movimento onde existe uma maior credibilidade nos testemunhos
reais (ou seja, nas pessoas que ddo a sua opinido publica sob determinado produto), do que
numa marca que transmite ser ou oferecer. Este movimento advém porque as pessoas
atualmente questionam-se, refletem e procuram saber mais sobre os assuntos, acabando por
existir uma procura constante pela veracidade. Uma das problematicas ocorrentes durante a
crise foi a divulgagdo de fake news (noticias que nfo correspondem a realidade) fazendo com
que as pessoas ndo cofiem com tanta facilidade no que lhes é transmitido. Devido a esta
constante procura pela verdade, as marcas ja teriam compreendido antes da pandemia, mas que
no qual acabou por ser uma das estratégias encontradas pelas marcas, que os influenciadores
digitais (influencers), sobretudo os microinfluenciadores (influencers com menos seguidores, ou
com até 10 mil seguidores), podem transmitir essa veracidade que o publico-alvo deseja (Eliane
Doin, 2020). As marcas podem ser mais efetivas na sua comunicacio, caso consigam identificar
um namero significativo de microinfluenciadores, que possam comunicar/testemunhar os
produtos de forma genuina e transparente com os seus seguidores.

Houve uma aceleracao da aplicagdo de assistentes virtuais ou chatbots. O chatbot é descrito

como um programa de computador que foi desenvolvido para realizadas conversas humanas, é
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utilizada Inteligéncia Artificial (IA) para encontrar respostas e executar tarefas simples de forma
automatizada, consoante o que é colocado pelo cliente. A implementacao desta tecnologia, pode
facilitar a interacdo das marcas com os clientes, estes podem nao s6 ajudar a tirar duvidas como
também ajudar nas transacoes, ajudando nas vendas das marcas (Eliane Doin, 2020).

Para além da humanizacdo das marcas — conceito que leva o publico-alvo a identificar e
entender o propdésito da marca — existe uma outra tendéncia que refere a experiéncia voltada
para o consumidor. Ap6s a necessidade de as marcas acompanharem as novas tecnologias e o
digital, tem vindo a ser colocada uma outa questdo sobre a importancia de serem aplicadas
experiéncias que orbitem no “onlife”, do online para o ofline e o inverso. “O On ir4 aumentar o
alcance do Of, porque as pessoas querem viver experiéncias.” (Eliane Doin, 2020). Este
movimento estaria a progredir gradualmente antes da pandemia, porém com todas as questoes
que as marcas tém vindo a enfrentar durante esta crise, muitas marcas com essa capacidade
comecaram a investir mais na juncao destas duas componentes que as poderiam beneficiar.

Para uma marca melhorar a sua gestao, necessita de compreender os seus desafios, onde se
encontram as suas falhas e onde pode melhora-las. Denota-se que estes desafios podem alterar-
se e aparecer em diferentes fases da vida da marca, tal como em véarios estadios da pandemia.
Mencionando deste modo, a importancia da constante anélise da gestdo de marca, sobretudo em
tempos de incerteza, pois existem mais variacbes e riscos. Uma das Unicas certezas que as
marcas puderam contar é que eventualmente a crise iria passar, e para além de ser necessario
uma adaptacao no futuro, seria imprescindivel tomar acGes no presente para que conseguissem
acompanhar um mundo veloz em constante mudanca. Em momentos de risco, uma marca
precisa de estrutura, planeamento, investigacdo e no final de todos os passos mencionados a
acdo. Segundo Verdnica Couto (analista do segmento de moda do Sebrae nacional), subsiste
uma etapa, onde a marca necessita de fazer um planeamento financeiro a longo prazo, planeado
para o pior cenério, mas esperando o melhor e priorizando o que é urgente e importante.

A crise impulsionou a colaboragio, uma tendéncia que tem vindo a ser aplicada e que sobretudo
ira ser utilizada recorrentemente no futuro pelas marcas, onde estas olham para outras marcas
como colaboradores, criando assim parcerias. Um dos exemplos de colaboracio, destacada no
ano 2020, foi a parceria do IKEA com o designer de moda Virgil Abloh. A colaboragio é uma das
solugbes encontradas, pois beneficia ambas marcas, desde chegarem a um publico maior, ao
facto de serem limitadas pois, acabam por nao desperdicar stock, sendo mais rentavel, pois caso
seja uma colaboragdo bem-sucedida acabam por vender a quantidade que foi produzida.

As pessoas poderiam nao estar abertas ao consumo, pois estariam socialmente reprimidas
devido aos isolamentos ao logo da pandemia, mas estariam abertas ao que lhes era novo, e ao
desejo por novas experiéncias. As pessoas encontram-se viradas para dentro de si, preocupadas
com o seu futuro, a tentando conhecer-se melhor, experimentando coisas novas ou criando
espaco para os seus lazeres, e com esta oportunidade as marcas de moda puderam inovar a sua
abordagem. Podem criar uma estratégia de conexdo com os seus clientes, oferecendo guias de
estilo ou contetildos que possam interessar este consumidor que anseia por novas experiéncias.

(Veronica Couto, 2020)
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Compreende-se, desde o seu inicio, que a crise teve um enorme impacto no comportamento do
consumidor, deste modo, é importante entender como este impacto afetou os negocios da moda.
O retalho fisico foi um dos primeiros a ser afetado, pela disposi¢cdo das pessoas a sair de casa, ou
por imposicao das entidades, ou pelos governos. O retalho tradicional necessitou de se adaptar
com rapidez, consoante as alteracGes que surgiam, conforme a evolucdo da pandemia. A
distribuicdo/entregas em casa (delivery) comecaram a ser mais intensas, e por outro lado como
solucdo comecou a haver mais opcoes de “grab and go”, sem contacto humano (Repertorio
Marketing e Talks, 2020). Estas alteragoes, trouxeram a decadéncia do consumo de vestuario de
moda, acessorios e luxo pois, as pessoas entraram em modo de sobrevivéncia e inclinaram o seu
consumo para alimentacdo e produtos essenciais. Visto que o consumidor, encontrava-se na
defensiva, em modo de sobrevivéncia durante um longo periodo, foi fundamental compreender,
como é que as marcas poderiam chegar até este, criando uma ligacao duradoura. Criar confianca
e uma imagem de higiene; introduzir a comunicagdo e publicidade nos canais online,
comunicando com clareza, isto é, caso a marca mudasse alguma estrutura da empresa, como o
servico de produtos, entrega, mudanca de horarios, necessitaria de comunicar aos clientes para
que estes conseguissem acompanhar as alteragdes.

O employer branding é descrito como a gestdo da reputacdo do funcionario de uma marca.
Durante a pandemia, devido ao distanciamento social, os funcionarios das marcas direcionaram
a sua comunicacdo para as redes sociais, tal como a maioria das pessoas que tém acesso as
plataformas. Estes comecaram a comunicar nas redes sociais com frequéncia, como corria o seu
dia de trabalho, que alteracGes teriam sido feitas nos seus locais de trabalho, sobre as suas
preocupagoes, e o que acontece dentro de uma marca, como estao a tratar os seus funcionérios,
entre outros fatores, que possam ter mudado durante os varios estddios da pandemia, mas que
acabaram por ser expostos pelos proprios funcionérios ao piblico, podendo transmitir uma
imagem errada da propria marca (Luiz Teixeira, et al., 2020). O employer branding comegou a
ter uma enorme relevancia, uma vez que as pessoas estavam mais conectadas nas redes sociais,
onde se expressam de uma forma rapida e facil umas com as outras, sobre o que sentem dentro
e fora do seu trabalho (Luiz Teixeira, et al., 2020). Por consequéncia este voltar para o digital,
encaminhou as marcas a direcionarem-se para onde se encontravam o seu publico-alvo. Por
conseguinte compreenderam os riscos, quer seja este pela sua existéncia no digital (concorrendo
com marcas pioneiras, como a Amazon, Farfetch, entre outras), bem como no digital subsistir
uma maior liberdade de expressdo, quer este beneficie ou prejudique as marcas. O employer

branding auxilia as marcas a adotar alguns cuidados perante esta mudanca ocorrente.
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Po6s pandemia

Para um melhor entendimento das mudancas que sucederam durante a pandemia, é necessario
olhar para o futuro, para o novo normal, como previsdo do que podera advir consoante o que se
vive na atualidade. O dltimo espaco temporal- pos-pandemia — onde se da nome ao novo
normal, é um espagco que se caracteriza como um “novo mundo” onde se observa as
consequéncias e modificacbes que foram feitas durante a crise. Este capitulo, divido em trés
partes aborda primeiramente: o funcionamento das empresas (desafios e oportunidades para as
marcas), de seguida o comportamento do consumidor (percecao e sentimentos do consumidor e
os perfis correspondentes), mais adiante a sustentabilidade na moda e para finalizar o branding
e estratégias conhecidas que poderao ser aplicadas no mundo p6s-pandémico.

No que diz respeito, ao funcionamento das empresas é referido que, no pés pandemia ou pds-
crise ird ocorrer de forma diferente e por periodos diferentes nos varios paises afetados pelo
virus, por fatores geograficos, politicos, sociais, culturais e antropologicos. E referido que os
paises que tiveram melhorias rapidas relativamente ao virus, foram aqueles que estdo
habituados a crises do mesmo género, como a gripe aviaria, entre outros virus, ou até mesmo a
catastrofes naturais - como é o caso de Porto Rico, Cuba, China, entre outros. Dentro destes
paises, as pessoas estariam mais habituadas a pensar no coletivo e ndo somente no individual.
Existe uma reflexdo de que a protecdo social, satide, meio ambiente e educacao, sdo fatores que
necessitam de ser repensados e reavaliados no mundo pés-pandémico. Ou seja, a pandemia
oferece a oportunidade de refletir sobre os modelos que funcionam e os que nio funcionam,
concluindo que existem assuntos a serem aprimorados em todas as areas. Portanto, o subtitulo
referente ao funcionamento das empresas no pos-crise, serdo abordados os desafios e as
oportunidades que poderao subsistir.

No comportamento do consumidor, é denotado que subsiste diferengas nos diferentes espacos
temporais abordados, sendo que existe uma evolucdo do mesmo. Consoante a pesquisa e analise
de artigos sobre o consumidor do futuro, foi compreendido que existe uma maior clareza sobre o
mesmo. Também foi possivel observar uma maior variedade de perfis de consumidor analisados
com maior detalhe. O conhecimento desta mudanga comportamental é fundamental para as
marcas adaptarem-se a uma nova realidade e para que consigam conectar-se com os seus
clientes. Para além de trazer dificuldades e desafios, também trouxe novas oportunidades ao
nego6cio da moda.

No que diz respeito a sustentabilidade na moda, primeiramente foi abordada a mudanca de Era,
onde atualmente o setor experiencia a mudanca da Era Industrial para uma era Era Digital;
posteriormente foi mencionada a economia circular como modelo de negbcio e as vantagens
para as empresas ; de seguida foi referido o sourcing sustentavel e as vantagens que oferece para
as marcas e sucessivamente para os consumidores; a seguir foi especificado algumas estratégias
para remodelar o sourcing para o futuro no novo normal; e por fim, a importancia da inovagio
dos tecidos fazendo correlacio a sustentabilidade.

No que concerne as estratégias e branding, é denotado que ap6s uma crise é fundamental, que
as marcas encontrem, formas inovadoras e criativas de se conectarem e fazerem a diferenca, na
vida dos seus clientes, de modo a destacarem-se da sua concorréncia. Estratégias criativas,
demonstracdo de empatia e atos de filantropia, sdo algumas das estratégias que irdo permanecer
na memoria das pessoas no pos-crise. Estas atitudes ganharam forca entre pequenas e grandes
empresas no retalho (WGSN,2020). De outro modo, a sensacao de fazer a diferenca na vida das
pessoas, sera um ponto chave que ird permanecer nos seus pensamentos por algum tempo. Quer
estes o impactem positivamente ou negativamente. Estas estratégias encontram-se desde o
apoio aos grupos de risco, estratégias com proposito, conexao de baixo impacto (alternativas nas
lojas fisicas que nao requeiram o contacto fisico, e alternativas de maior interacdo nos canais
digitais), solugdes de limpeza e higienizacdo, priorizacdo da saide mental e o incentivo ao
consumo consciente.

54



Funcionamento das empresas

Cada continente experienciou a pandemia de forma e em alturas diferentes, devido a varios
fatores, como fatores culturais e econémicos. Sendo que a forma como a experienciaram ira
influenciar na maneira como irao responder ou reagir no futuro. Independentemente da sua
reacao, havera oportunidades num futuro a serem conquistadas pelas empresas.

Na América do Norte, o e-commerce continuara em destaque, as marcas necessitam de investir
em estratégias que priorizem o publico-alvo, focando nas experiéncias de compra simplificada,
comunicac6es de marca unificadas e centros de distribuicdo proximos das regides de entrega
(Carla Buzasi, 2020). Na Europa, Oriente Médio e Africa, existem indicadores de justica social
que necessitam de ser melhorados, as pessoas voltam o seu foco para essas questdes. As marcas
durante os préoximos tempos irdo demonstrar compromisso social, apoiando as comunidades
locais (Carla Buzasi, 2020). A regido da Asia Pacifico, foi onde responderam com mais rapidez a
pandemia da Covid-19 pois, ja estavam preparados devido a epidemia da SRAG em 2003. A
China implementou medidas de bloqueio total, onde podem ter soado drésticas num primeiro
momento, mas que acabaram por pavimentar caminho para uma sélida recuperagio econémica
(Carla Buzasi, 2020). Relativamente a América Latina, as tensoes politicas, econémicas e sociais
ja existentes, intensificaram-se de modo a existir uma maior polarizagao.

Apesar de toda a destruicdo que a pandemia causou, esta também demonstrou a resiliéncia
humana, criando um senso de unido. A resiliéncia humana deu origem ao ressurgimento de um
espirito de comunidade, abrindo espaco para solucoes, sistemas e produtos criativos que irao
ajudar a adaptar a um novo normal (Carla Buzasi, 2020).

Desafios para as marcas de moda

As marcas compreenderam que, para além dos desafios e modificacdoes que ocorreram durante a
crise, num futuro havera outros desafios e também oportunidades, por consequéncia de todas as
mudancas. Como as marcas responderam a pandemia, pode afetar os negbcios a longo prazo,
quer este as prejudique ou as beneficie. Em momentos de crise irdo sempre ocorrer desafios,
mas para cada desafio é necessario haver respostas e solucbes que possam beneficiar, como a
criacdo de oportunidades. Todas as acOes praticadas pelas marcas irdo estar presentes na mente
do consumidor pés-pandemia, quer estas tenham um impacto positivo ou negativo.

Os principais temas que poderao ser abordados nos préximos anos, estao diretamente ligados
como o consumidor enxerga a marca e como € que esta consegue captar a atencio e confianca do
mesmo. “O consumidor espera que as empresas tenham atos de gentileza (...). Mudanca com
proposito: os consumidores esperam que as marcas nao atuem da forma anterior, mas sim, que
tenham motivos para existir. Um consumidor que se questiona mais sobre a existéncia das
marcas e dos produtos. (...)” (Jalia Coran, 2020). Ou seja, as marcas no futuro irdo deparar-se
com um consumidor ainda mais exigente, e que espera que atuem da forma que este pretende.
Deste modo, encontra-se varios desafios para as marcas do setor pois, precisara de ter em conta
que para gerar valor ao consumidor, ndo podera cair no esquecimento do seu proprio valor.
Julia Coran (2020), afirma no artigo “Coronavirus: Marcas e Estratégias” da WGSN, que a

gentileza sera a nova moeda de troca, destacando o primeiro desafio do futuro. A partilha de
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informagdes que possa beneficiar o consumidor, ou informac6es internas sobre a marca (sobre
as suas inovacbes, avancos, alteracoes, isto é, criando uma maior transparéncia com os seus
clientes), podem beneficiar a marca, através da sensibilidade, e por outro lado uma maior
transparéncia da marca com os clientes. Estas duas oportunidades, a partilha de informacoes e
uma maior transparéncia, podem gerar relacoes so6lidas, de confianga e fidelidade, criando valor
para a marca e para quem compra os seus produtos. Ademais o cuidado com os grupos de risco,
a compartilha de recursos e o “social first” (social em primeiro lugar), sdo estratégias inovadoras
que fazem o consumidor querer estar conectado com as marcas. As marcas tém o poder de agir
de modo auténtico, em nome dos grupos de risco, reagindo em tempo real, fazendo com que a
marca se destaque perante as demais, contribuindo e fazendo a diferenca na vida das pessoas ou
da sociedade. Consequentemente, a unido pela mesma causa, pode criar comunidades dentro da
marca.

O segundo desafio encontra-se na mudanca com propoésito, isto é, as marcas precisarao de se
posicionar, de modo a responder a nova procura dos consumidores, estes movidos por causas
maiores. “Segundo Purpose da Kantar de 2020, as marcas conhecidas por terem um grande
comprometimento com causas sociais ou ambientais tiveram uma taxa de crescimento duas
vezes maior do que as outras” (Julia Coran, 2020). Para que seja exequivel, sera necessario por
em pratica solugdes como repensar nos modelos de negdcio, direcionados aos funcionarios e
consumidores, respondendo as suas necessidades. Ou seja, um funcionario que entenda e se
relacione com o propoésito da marca é um funcionario motivado. Segundo Julia Coran (2020), a
diversificacao engloba-se dentro da estratégia, esta sera gradualmente explorada nos negbcios,
tanto na entrega para um novo mercado como para resolucdo de problemas, tal como o
incentivo ao consumo consciente, que por sua vez sera responsabilidade e inovacdo das marcas.
As comunidades locais e a nova socializagao, fazem parte das inovacgodes para o setor da moda.
Destinam-se a pessoas e novos clientes que comecaram a consumir localmente e/ou no mercado
online durante a crise, deste modo ajudando pequenas lojas. A mudanc¢a com propoésito dentro
das empresas requer solucbes urgentes, quer seja através do apelo ao consumo consciente, a
criacdo de comunidades locais ou encontrando novas formas de conectar as pessoas.

O terceiro desafio é referente a confianca e a reforma social, de outro modo, as marcas durante
uma crise podem perder credibilidade. Como solugdo para este desafio é essencial haver ofertas
que sejam significativas aos clientes. Compreender as suas necessidades e desejos, dialogando
com o consumidor, como por exemplo descontos consideraveis que ajudem durante este periodo
de crise, mas nunca o bombardeando com ofertas e promogoes (Jilia Coran, 2020). O contacto
fisico entre as pessoas foi algo que se perdeu bastante, contudo as marcas precisam de ter em
consideracdo essa norma e criar espaco para que haja conexoes sem atrito, tendo como exemplo,
permitir ao cliente que opte pelo contacto fisico ou ndo dentro da loja. Segundo Julia Coran
(2020), reduzir a fricgdo e oferecer uma experiéncia rapida e eficiente, abrindo mao do contato
humano, sera fundamental. Tal como priorizar a satide dos consumidores, oferecendo produtos
que protejam a sua saide ou a partilha de informacdes de como melhorar a satude fisica e
mental, pode ser uma boa forma de demonstrar preocupacao, criando ligagoes que os cativem a

conectar-se mais com as marcas.
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Oportunidades para as marcas de moda

A cadeia de valor da moda foi interrompida, levando a uma rapida expansao da inovacao, desde
o design digital ao comércio social (Achim Berg, 2021). Visto que a crise tem demonstrado
inconstante, as marcas precisam de compreender que devem apaziguar o impacto que as
prejudica, adaptando-se as mudancas econdémicas e ao préprio consumidor, introduzindo novas
ferramentas de estratégias em toda a cadeia de valor de modo a preparar os seus modelos de
negdcio para o futuro. Contudo, para garantir o futuro das marcas, estas devem-se adaptar-se ao
novo ambiente de mercado, avaliando oportunidades de investimento e aquisicdo para
fortalecer o seu niucleo e capturar espagos em branco e falhas que emergem remodelacao.
(Achim Berg, 2021). Anteriormente a crise da Covid-19, 56% de todos os players de vestuario,
moda e luxo, eram destruidores de valor. Onde a criacio de valor na industria é levada a cabo
por poucos que respondem por 177% do lucro econdmico da inddstria. (Achim Berg, 2021). A
crise podera aumentar a lacuna entre “vencedores” e “perdedores”, provavelmente com os
altimos a pedir faléncia, procurando ajuda do governo, fechar ou tornarem-se alvo de players
mais fortes ou de empresas de private equity (Achim Berg, 2021).

Naio foram s6 os consumidores que entraram em modo de instinto de sobrevivéncia, as marcas
também entraram nesse estado. O instinto de sobrevivéncia nas marcas, refere-se a adocdo de
uma posicdo de recuperacgio, com base na gravidade do impacto para as ajudar, a se preparem
para uma possivel implantacdo de plano de acao de recuperacio (Achim Berg, 2021). Revelando
deste modo, reavaliar toda a sua estrutura de marca desde a sua esséncia, a rede de lojas,
oportunidades de crescimento, e a0 mesmo tempo em que procura quaisquer falhas que possam
ser corrigidas ou modificadas. A inovagdo ou falta dela, também afeta a forma como as empresas
trabalham. Os players anteriormente limitados por fronteiras fisicas, tém vindo a descobrir a
eficiéncia das equipas virtuais e multifuncionais, e, como resultado, repensarao na forma como
fazem reunides (Achim Berg, 2021). Para que as inovac¢bes durem, as marcas precisam de as
ancorar estrategicamente nos seus roteiros e métodos operacionais, com mudangas substanciais
no modelo de negocios e nos processos necessarios para harmonizar a abordagem do pos-
pandemia. Em suma, existem algumas questoes que necessitam de ser respondidas, de forma a
criarem melhores estratégias de acordo com as suas necessidades, numa inddstria competitiva
em constante mudanca. Segundo, Achim Berg (2021) relativamente aos instintos de
sobrevivéncia, as marcas precisardo de se questionar sobre a sua proteciao devido a possiveis
futuras interrupgdes (devido a riscos ou outros problemas como epidemias) e como estas irdo
prosperar na nova realidade; no que refere aos descontos, as marcas devem questionar-se e criar
estratégias que lidem com o excesso de stock, de forma inovadora e agregando valor aos seus
produtos; em relagdo ao mundo digital, as marcas tém vindo a acelerar e a investir nos seus
canais digitais de modo a neutralizar as vendas offline perdidas e a preparem-se para novos
requisitos na procura do consumidor; no que diz respeito ao posicionamento estratégico no
mercado, quais as oportunidades potencias de aquisicao e desinvestimento devem ser mantidas
ou exploradas; a respeito da inovacdo, as marcas devem questionar-se sobre quais inovagoes
tém vindo a gerar como resposta a crise e que valem a pena levar tanto para as empresas como

para o futuro das marcas.
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Comportamento do consumidor

Em momentos de incerteza as marcas necessitaram de se adaptar, inovar e, por conseguinte,
evoluir. A incerteza foi a tinica certeza que as marcas puderam concluir durante a pandemia. A
adaptacdo dos seus produtos, do seu branding, atendendo a novas necessidades do consumidor,
conhecendo melhor estas necessidades, foram pontos fulcrais para uma marca consiga vencer
num cendrio volatil. No meio de um ambiente conturbado, comegou a existir um retomo
interesse por coisas simples, para além das pessoas comecarem a mudar as suas perspetivas
sobre a sociedade e a refletir mais no que lhes é verdadeiramente importante. Para responder a
estas mudancas e percecoes destes perfis de consumidor em transicao, é necessario analisa-lo de
modo a entender e corresponder as suas necessidades e desejos. Estes novos valores encontram-
se no estimulo pelo bem-estar, na constru¢do de comunidades, na promogio da informacio,
transparéncia, e na seguranca e tranquilizacdo. Estes valores criam pontes que ajudam a criar
oportunidades no novo normal. Flexibilidade, resiliéncia, criatividade, foram alguns dos
requisitos encontrados ao longo da pesquisa e que serao necessarios de ser aplicados numa nova
realidade, em tempos de adaptagao.

Consumidor no pés-pandemia

O estilo de vida das pessoas durante e ap6s os isolamentos, alteraram-se significativamente,
mudando as suas atitudes, pensamentos e formas de ver e viver a vida, quer tenha sido esta
dentro do trabalho ou fora dele. O teletrabalho, foi uma das alteracdes que alterou a vida
quotidiana das pessoas, fazendo com que estas passassem a maior parte do seu tempo em casa,
sozinhos ou com os seus familiares. Dado isto, algumas empresas irao adotar o trabalho hibrido
no futuro, criando um o consumidor que possui horarios e locais flexiveis, entre o trabalho e
lazer, fazendo também com que ganhe proximidade com a familia. Este comecgou a dar valor a
qualidade de vida e satide, havendo uma ressignificacdo do tempo. Durante os isolamentos
houve uma maior sensibilidade e entreajuda entre as pessoas, pois tratou-se de um periodo de
crise e dificuldade que todos vivenciaram. Houve uma ressignificacdo do lucro, tornando o
consumidor mais sensivel e preocupado aos problemas ocorrentes, mudando o seu pensamento
e forma de estar e viver de uma forma mais simples e minimalista, preocupando-se sobre o
futuro. Positivo, curioso, criativo, vulneravel, preocupado, valoriza a experiéncia, anseia por
novas experiéncias, preocupa-se com a sua saide mental e fisica, da valor a qualidade de vida,
conhece e valoriza a tecnologia, artesdo, versatil, com espirito colaborativo e aberto ao digital,
sdo algumas caracteristicas mencionados neste novo consumidor nos p6s pandemia.

Segundo artigos da WGSN (2021), o consumidor nos proéximos anos, ira exigir novas formas de
conectividade (digital) e conexdo humana. Referindo que a dorméncia e a percecido de tempo,
sdo dos principais sentimentos do consumidor, que devem ser explorados, para criar estratégias
de empreendimento para que as marcas consigam atendé-los no futuro.

Segundo Andrea Bell e McDonnell Joe (2021), a percecdo do novo consumidor, foi redefinida a
partir do inicio da pandemia, redirecionando o consumo e as prioridades das pessoas. A WGSN
definiu quatro novos perfis de consumidor - que fazem parte dos principais grupos definidos

para perturbar a indtstria ou impulsionar as vendas no futuro — explorou os sentimentos dos
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consumidores, por ultimo, definiu estratégias para cada um dos perfis, com o objetivo de criar
oportunidades de crescimento nas marcas.

O conhecimento e compreensao destes novos impulsionadores psicologicos e comportamentais
do consumidor, é fundamental para que as marcas, consigam prever as mudancas do seu
publico-alvo, e analisar como precisardo de agir num futuro préximo. A inseguranca, os anseios
por dias melhores, a sobrecarga emocional e a incerteza, continuacio a ressoar. “A forma como
nos sentimos tera maior impacto em como gastamos. (...) nunca foi tdo importante estar
alinhado com as necessidades e desejos do consumidor.” (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2021).
Desafios e oportunidades

Estudos indicam que o consumidor no novo normal difere do consumidor antes da pandemia.
Segundo Anny Santos (2020), existe uma mudanca porque o comportamento das pessoas
também muda. Mas existem opinies divergentes no mercado: ha quem cré que o consumidor
mudou, ha quem nao acredite totalmente nessa mudanca. “O mundo nao mudou, porque as
pessoas ndo mudaram, elas continuam as mesmas. Mais assustadas, mais preocupadas, mas sdo
as mesmas. O que aconteceu é que alguns processos foram acelerados e veremos os reflexos
disso (...)” (Diniz Abilio, 2020). Em contrapartida, existem opinides que creem que a crise veio
acelerar o comportamento do consumidor e que este ir4 perdurar no pés-pandemia. Portanto as
marcas até ao momento irdo deparar-se com estas questdes. De qualquer modo, é
imprescindivel destacar que ocorreu um evento mundial, que influenciou ou impactou cada
pessoa de forma diferente. O medo foi algo que influenciou como cada pessoa enxerga o mundo.
E como refere na psicologia, o estado mental ou as emocoes de cada pessoa influenciam a sua
forma de ser e estar no mundo. “Passado o susto do primeiro impacto, as empresas estao
focadas na gestdo das suas crises sem perder de vista uma das maiores aprendizagens do
momento: a necessidade de mudancgas nos nossos modelos de negbcios e no comportamento de
consumo.” (Camila Salek, 2020).

Propulsores do consumidor

Segundo o artigo “Mudanca de valores” da WGSN, existem cinco propulsores do consumidor e
estratégias que ajudam as marcas a focar-se nas agdes que as levam ao sucesso durante tempos
de crise. O primeiro autodenomina-se ansiedade financeira, como referido precedentemente, as
pessoas andam ansiosas pelo seu futuro, com o desemprego em alta e com a queda dos negocios,
havera uma recessdo econoémica, que afetara os consumidores a diferentes niveis. A ansiedade
financeira esta a acelerar o que ja fora previsto em 2016, o consumidor gradualmente procura
comprar com proposito, refletindo no valor monetario e na longevidade dos produtos que
compra (WGSN,2020). Portanto as marcas precisarao de ter atencao ao valor que agrega os seus
produtos, valor como significado e nao diretamente relacionado ao preco dos produtos. O
reparo, a revenda e a reutilizacao de roupas e tecidos, sdo tendéncias que serdo aplicadas no
negbcio da moda com mais frequéncia. As pessoas estdao cada vez mais cientes do impacto
ambiental da pegada humana, e em paralelo a crise veio revelar o quao o planeta terra se
consegue regenerar sem a sua atividade, dando mais forca a este pensamento no consumidor.

Diversas marcas comecam a investir em pecas que podem ser facilmente reparadas e em
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modelos de negocios que estejam alinhados com essa tendéncia, tendo como exemplo a marca
Levi’s.

E imprescindivel que as marcas entendam como os seus clientes enxergam a sua marca. Existe
uma mudanca de valores, onde o publico ndo somente compra menos como tem vindo a optar
por comprar em segunda mao. Monitorizar o p6s-venda, criar uma fonte de receita onde explore
servicos, reparos e reciclagem, sao algumas das solucoes referidas no artigo. No estudo de caso,
referenciado no artigo, menciona que a marca britanica de calcados Vivobarefoot, lancou um
site de revenda denominado Revivo, onde pecas utilizadas e devolvidas sdo recondicionadas e
disponibilizadas novamente para venda. Este modelo de negocios, baseado na sustentabilidade,
visa ampliar o ciclo de vida dos produtos. Diversificacdo de produtos, criacdo de linhas mais
acessiveis e disponibilizar os produtos por meio de e-commerce, ou pelo site da marca, aplicar a
revenda e o reparo de produtos, fazendo parcerias no setor para entender o dinamismo deste
mercado em crescimento, sdo estratégias mencionadas referente a ansiedade financeira.

Houve um aumento nos niveis de stress e ansiedade, consequentemente a preocupacdo com a
saude fisica e saide mental cresceu. Conforme o seu crescimento, a comunicacdo das marcas,
necessitam de estar voltadas para as emocoes dos consumidores. Pois, a proxima tendéncia sera
a da autocompaixao, o olhar para dentro de si mesmo com o objetivo de criar mecanismos de
sobrevivéncia (The WGSN Forecast Team, 2020). Como estratégia as marcas precisarao de
promover o bem-estar, aprimorando os aspetos fisicos e mentais em conjunto com o seu
publico-alvo. Nos segmentos desportivos, havera mais oportunidades para atrair consumidores
de todas as faixas etarias e classes sociais, quer seja para praticar desporto em espacos fisicos,
na rua ou em casa, ou simplesmente pelo conforto do vestuario.

A sindrome da solidao, uma tendéncia abordada em artigos anteriores da WGSN noutros anos,
refere que houve um aumento estimulado por fatores como o burnout (exaustdo excessiva
devido a excesso de pressao de trabalho), o aumento de interacoes digitais e a dessincronizagio
de rotinas (The WGSN Forecast Team, 2020). Para apaziguar estas sindromes, houve marcas
que apelaram a importancia do entretenimento, sobretudo durante os periodos de isolamentos.
Uma das solucgoes, foi a convergéncia entre o mundo fisico e digital, também chamado de
‘figital. Em 2018 a WGSN, teria previsto o surgimento de uma estratégia de retalho direcionada
ao publico jovem — os ‘terceiros espacgos’, mundos digitais onde a Geracdo Z pode comprar e
divertir-se. No pds-pandemia, o entretenimento do isolamento devera fazer parte do novo
normal de diversos grupos etarios. O streaming niao é uma tendéncia nova, porém tem vindo a
ser uma op¢ao mais social e interativa para estimular as vendas (The WGSN Forecast Team,
2020). Contudo, as marcas poderdo promover o senso coletivo, como a criagdo de comunidades,
onde as pessoas com os mesmos interesses ou ideologias possam usufruir de um lugar seguro
onde nao se sentirao sozinhas. Exemplificando, durante a pandemia a comunidade interessada
pelo mercado de beleza uniu-se por terem os mesmos interesses. O desejo por novidades,
suporte e informacoes reforcou os relacionamentos, e ampliou a fidelidade as marcas, por
conseguinte estimulando as vendas (The WGSN Forecast Team, 2020). O segmento de games e
e-sports (competicoes de jogos online competitivos, onde varios jogadores enfrentam em tempo

real, o objetivo do jogo) tém vindo a despertar o interesse da inddstria de moda — para intimeras
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oportunidades. Atualmente, para o setor é tdo importante estar presente no mundo virtual
quanto é importante estar em festivais presenciais e competicoes desportivas. Uma das
estratégias que as marcas poderdo adotar, é o design em conjunto, tratar os seus clientes como
‘co-designers’. Uma definicao para ‘co-designers’ é descrita pelo retalhista americano Target no
Documentéario “Design for all” - “Para um design excecional, ndo basta criar para as pessoas,
vamos criar com as pessoas.” Abordando a customizacao, uma estratégia utilizada por algumas
marcas nicho antes da pandemia.

A crise veio reforcar a tendéncia da procura pela verdade. A transparéncia aplicada nas marcas,
permitira gerir uma relacdo de confianga com os clientes, ampliando o sentimento de fidelidade.
Para que haja uma relacao de confianca e fidelidade, sera indispensavel que as marcas tenham
didlogos abertos e honestos com os clientes sobre a sua cadeia de producao, as dificuldades que
atravessam, entre outros assuntos pertinentes. “No inicio da quarentena, alguns dos dados mais
interessantes apontados pela WGSN Barometer (...) foi o crescimento estavel, més a més, da
importancia dada pelas pessoas a comunidade e ao trabalho ético, quando estimuladas a
classificar as principais prioridades delas na hora de comprar roupas, calcados e acessorios. O
Covid-19 foi um catalisador de mudancas para a moda, e a confianca deixou de ser um conceito
de marketing para se transformar num foco necessario e genuino.” (WGSN, 2020). Segundo a
WGSN, os acionistas e investidores estdo a fragmentar os aspetos socais da responsabilidade
social corporativa e as questoes ambientais quando avaliam o valor da marca, isto é, procurar
parcerias em todos os aspetos da cadeia de producao — dos materiais as praticas laborais — sera
a melhor forma de construir resiliéncia, melhorando a imagem da marca e gerar valor aos
acionistas, atraindo financiamentos que podem ajudar a empresa a atingir novos objetivos.
Portanto criar uma comunicacao direta com o cliente, assumindo que conhece uma parte dos
sistemas de design e retalho, é um dos pontos-chave para a transparéncia das marcas. Logo,
oferecer transparéncia sobre a cadeia de producio, investigar o impacto ambiental — do design a
manufatura, até ao fim de vida 1til do produto — e comunicar estes aspetos aos clientes por
exemplo, por meio de etiquetas e conectar o publico aos fundadores e produtores da marca, de
outro modo, os rostos por de tras das marcas (WGSN, 2020).

Sentimentos do consumidor

O primeiro sentimento mencionado por Andrea Bell e Joe McDonnell (2020), é a percecao do
tempo, que se refere a alteracdo da compreensdo do tempo, induzida pela incerteza da
pandemia, e devido aos isolamentos, novos horarios, novas regras e restricoes. Essa falta de
percecgdo de tempo foi chamada de “paradoxo da quarentena”, e o facto das pessoas terem tido
tempo para refletir sobre os seus momentos passados em que criaram boas memorias
(nostalgia), faz parte de um trago comportamental mais amplo que os psicologos afirmam como
“colisdo de reminiscéncia”, que serd especialmente relevante a medida que o caos da pandemia
emerge (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). O jet lag social, um conceito cunhado pelo Dr. Till
Roennerberg (neurocientista e professor de cronobiologia), refere a ascensdo da sociedade
dessincronizada, onde as pessoas estdo a fazer as mesmas coisas, mas em momentos diferentes
uns dos outros, criando consequéncias como a falta de sono (Andrea Bell, Joe McDonnell,

2020).
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A dormeéncia, é o segundo sentimento do consumidor mencionado, refere-se as varias fases que
as pessoas irdo passar durante e pés-pandemia, ou seja, as pessoas alcancaram varios estados
emocionais simultaneamente num mundo em constante mudanca e onde a incerteza permanece
em forca. Assuntos relacionados com a injustica racial, polarizacdo politica, reformas
institucionais, direitos dos trabalhadores e crise climatica, foram tematicas que se foram
tornando cada vez mais nitidas, criando um sentimento de exaustacdo emocional e psicolbgica.
Dentro da dorméncia encontra-se a fadiga da compaixao (stress pos-traumético, como resultado
de ajudar ou querer ajudar quem precisa); cuidado estruturado, relacionado com a apatia
seletiva, que de modo geral significa, saber examinar objetivamente cada informacao que se é
apresentada, determinando uma resposta apropriada ao invés de uma reacdo automaética
(Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020).

A esperanca foi algo constantemente mencionado durante os piores periodos da pandemia, a
WGSN refere-a como um sentimento do consumidor pois, houve a crenca de que a situagio iria
melhorar e que os individuos pudessem desempenhar um papel importante na conducdo dessa
mudanca, inspirando outros consumidores a concentrarem-se como serd um mundo renovado
ou pos-pandémico. “(...) Os neurocientistas tém investido na ciéncia da esperanca e descobriram
que, quando as pessoas se sentem esperancosas, o cérebro liberta substincias neuro quimicas
chamadas de endorfinas e encefalinas, que imitam os efeitos da morfina.” (Andrea Bell, Joe
McDonnell, 2020). A geragdo Z, é a geragdo que tem mais esperanca e inspira as outras geragoes
a sentirem-se da mesma forma. Segundo Jayathma Wckramanayake (2020), secretario-geral da
ONU para a juventude, afirma que os jovens da atualidade— a maior geracao mundial de jovens
da historia — estdo a encontrar um proposito durante a pandemia que tem vindo a inspirar
outras pessoas a terem esperanga.

Perfis de consumidor

De acordo com Andrea Bell e Joe McDonnell (2020), existem quatro grupos de perfis principais
para perturbar a inddstria que irdo impulsionar as vendas no futuro, entre estes encontram-se:
os “Predictors”, os “Novos Romanticos”, os “Impossiveis” e por fim, os “Condutores”.

Os “Predictors” foram definidos como pessoas que tém uma nocao distorcida do tempo, sentem
fadiga emocional e incerteza econémica, desejam e procuram estabilidade e seguranga. Mesmo
os individuos que sdo financeiramente estaveis, terdo uma mentalidade cautelosa em relagio aos
seus gastos. Estes consumidores ndo tém a capacidade de lidar com mudancgas repentinas nas
suas rotinas, estas mudangas podem drenar mentalmente e significativamente este consumidor
jé esgotado (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020).

O segundo perfil sdo os “Novos Romanticos”, que se assemelham ao movimento do Romantismo
que surgiu nos anos 1800 no Ocidente, nas artes e na literatura, como uma reac¢io contra a
crueldade da Revolucao Industrial. Mas enquanto o Romantismo abragou, ideias utépicas de
vida, natureza e comunidade, os “Novos Romanticos”, encontram-se sobretudo na praticidade e
no pragmatismo, devido a pandemia ter reforgado a importancia da comunidade e familia, e a
uma reavaliacdo do que realmente importa na vida deste grupo (Andrea Bell, Joe McDonnell,

2020). Estes focam-se sobretudo na vida sustentavel, na diversidade em termos de etnia, idade,
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status socioeconémico e lutam contra a ideologia de que a produtividade é o seu valor (Andrea
Bell, Joe McDonnell, 2020).

O terceiro perfil, sdo os “Impossiveis”, descrevem-se como pessoas alimentadas pela raiva que o
inicio da pandemia lhes causou, pela falta de assisténcia institucional e governamental, este
grupo procura utilizar a tecnologia de modo a criar um futuro onde tudo é possivel. Estes
cidadaos questionam-se sobre os fundamentos e estruturas das sociedades em que vivem, pois
para eles esses desafios sao uma oportunidade para reconstruir uma sociedade melhor (Andrea
Bell, Joe McDonnell, 2020).

Por fim os “Condutores”, o dltimo perfil destacado pela WGSN, sao caracterizados como pessoas
multidimensionais, multitalentosos e sempre em multitarefas, tém vindo a enfrentar novos
desafios, e exigindo novas experiéncias. O inicio da crise para este grupo, levou-os a adaptarem-
se e a aprenderem novas habilidades. Esta habilidade foi possivel pois, a flexibilidade cognitiva é
uma das caracteristicas que este grupo possui, é uma habilidade neural que permite as pessoas
agirem e pensarem sobre os assuntos de mais de uma forma (Andrea Bell, Joe McDonnell,
2020).

Na conferencia online “O consumidor do futuro Pés-Pandemia: Desafios e Oportunidades para
os Negocios da moda” apresentada por Anny Santos, € mencionado o consumidor positivo como
um consumidor que adquire um produto porque se relaciona ou se identifica com o mesmo,
tendo como traco em comum um pensamento positivo de um futuro melhor. Foi realizado um
estudo e pesquisa de consumo europeia da empresa Toluna e da empresa brasileira do grupo
Bettencourt em 18 paises em 2020, sobre o consumidor no pés-pandemia, concluiu-se que o
consumidor do futuro sera mais positivo e otimista comparativamente ao de durante da crise
(Anny Santos, 2020). Sendo que 75% dos inquiridos, acreditam que o futuro serd melhor (Anny
Santos, 2020). As novas atitudes deste perfil de consumidor sdo descritas como um consumidor
ultra conectado, dado que se encontra a par de novas tendéncias e do que acontece ao seu redor,
tem tendéncia para procurar ideias e propoésitos relevantes, indefinido e complexo, opinativo,
passional, imediatista, reativo, disposto a compartilhar experiéncias, otimista, criativo e tem
acesso a mais informacao gratuita. No mesmo estudo foi apresentado oito tendéncias deste
perfil de consumidor. Questoes como “O que o consumidor positivo pretende comprar?” sb sdo
possiveis de serem esclarecidas com o conhecimento das novas tendéncias, estas ligadas a
cultura do cuidado e a cultura da velocidade. Tendo em conta que os acontecimentos
pandémicos e as tendéncias mencionadas tém a sua correlacdo (Anny Santos, 2020).

A primeira e a segunda tendéncia encontram-se na cultura do cuidado, sendo que a primeira
tendéncia é descrita como “Medo pandémico”. Nesta primeira tendéncia, o consumidor receia
novas pandemias ou outras doengas, existe um medo coletivo, sensacdo de incerteza, reflexdes
sobre a sua qualidade de vida, satide mental e fisica, educacio e profissdo (Anny Santos, 2020).
A segunda tendéncia a “Sustentabilidade humana”, é onde existe uma procura pela melhoria e
preservacao da qualidade de vida para uma vida mais sustentavel, visando o acesso ao equilibrio
da satide e bem-estar, educacao, seguranca emocional e fisica e o retorno para o digital (Anny
Santos, 2020). Nesta constante procura por uma melhor qualidade de vida, encontra-se a

adocdo de medicinas alternativas, meditacao, yoga entre outros, fazendo com que o consumidor
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procure alternativas as medicinas convencionais e por uma vida holistica, dedicando-se deste
modo a estas préaticas.

A terceira e quarta tendéncia encontram-se na “Cultura da velocidade”, descrita pela evolucao
tecnolodgica e digital, como a aceleracdo dos jogos de video, entre outros (Anny Santos, 2020).
As marcas Gucci e Prada comecaram a desenvolver roupas para bonecos dentro de jogos. A
“Aceleracao tecnologica” é uma tendéncia, onde existe uma digitalizacao de tudo (Global Tech
Sharing), um repensar e reobservar do mundo, onde o digital pode melhorar e unir situacées ou
problemas (Anny Santos, 2020). Por outro lado, a “Mega conveniéncia” é uma tendéncia, onde
a multitarefa e o digital é uma conveniéncia e um requisito crescente (Anny Santos, 2020).
Nesta tendéncia como exemplos encontra-se uma maior presenca do delivery, customizacoes
(onde o consumidor podera colaborar com as marcas obtendo produtos personalizados por si
mesmo), streamings (transmissao ao vivo) de desfiles de moda e jogos, e o fortalecimento da
compartilha de experiéncias/conhecimento. Criando canais de venda e promog¢do, com o
objetivo de viver num mundo mais confortavel e conveniente. O ano de 2020, marcou o inicio de
uma década mais conectada gracas a tecnologia. A tecnologia 5G transformara a conectividade,
esta que esta literalmente e figurativamente, entre nés (Andrea Bell, 2020). A questao surge se
estes avancos tecnologicos irdo transformar as vidas dos consumidores, estes que tém um
conceito de poder de compra diferente e novos desejos (Carla Buzasi, 2020). A compreensao
destas tendéncias e novos requisitos de consumo pode ser a diferencga entre o crescimento e a
estagnacdo de uma marca.

O grupo da cultura da distancia é descrita como o consumidor que se apercebeu que a pandemia
ira demorar a atravessar, isto é, serA um processo lento até a nova normalidade, e que essa
podera ser diferente da que se conhecia anteriormente (Anny Santos, 2020). Os segmentos que
tiveram menor impacto na crise, foram os segmentos de moda lar e moda intima, do qual estes
dois segmentos estao diretamente ligados ao facto do consumidor passar a maior parte do seu
tempo em casa, e ter necessidade sobretudo de tornar o seu local onde faz tudo, num lugar mais
acolhedor e confortavel. A quinta tendéncia deste grupo da distancia da cultura é descrita como
“mente artesa e local”, existindo uma volta as raizes, uma importancia da origem, da relevancia
do natural, do consumo local, da valorizacdo do “faca por si mesmo” (Anny Santos, 2020). A
“resinificacdo do lar”, como sexta tendéncia descreve que o isolamento social incentivou as
pessoas a repensarem no lar, trazendo uma importancia na home decor (decoracao para a casa),
espacos integrados, isto é, adequagbes para o home office (trabalho remoto), automacio e
sustentabilidade (Anny Santos, 2020). Durante os isolamentos sociais, as pessoas com o0 excesso
de tempo em casa, precisaram de se organizar de forma a conseguir ter tempo para tudo. O
teletrabalho para a maioria dos consumidores, foi um grande desafio.

Por fim a “cultura social”, é descrita como a preocupagio com a sustentabilidade e com tudo o
que a envolve (Anny Santos, 2020). Muitas noticias surgiram o quao saudavel foi a pausa do ser
humano para o planeta. Foi observado como o planeta conseguiu regenerar-se durante os meses
de isolamentos, fazendo com que se crie uma mentalidade e visdo sobre a sustentabilidade, no
imaginario do consumidor. Dentro da cultura social subsiste a “Sustentabilidade inteligente”. A

tecnologia podera promover a sustentabilidade, encontra-se na difusdo da tematica de Smart
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cities (cidades inteligentes, que englobam a inteligéncia na esfera humana e coletiva por meio de
inovacdo, gestdo publica, sustentabilidade, inclusdo e conectividade) para dentro das casas,
comércios e novo retalho como o retalho da experiéncia, bioconstrucdes, zero waste
(desperdicio zero) e design sustentavel sao alguns dos exemplos dados nas conferéncias por esta
nova tendéncia (Anny Santos, 2020). A udltima tendéncia “inclusao genuina” tracada como a
aceitacdo e inclusdo da diversidade de forma ampla (Anny Santos, 2020). Trata-se do facto de
nao haver espago para preconceitos, bullying, violéncia, dentre outros temas mencionados
durante a crise que irdo ser discutidos ao longo dos préximos anos (Anny Santos, 2020). Como
por exemplo, durante a crise houve discussoes sobre a identidade de género, direitos iguais,
corpos reais, tais como os movimentos blacklivesmatter, e assim por adiante.

Planeamento dos perfis de consumidor

A WGSN sugere estratégias de gerenciamento para cada um dos quatro perfis de consumidor
mencionados. Apesar do futuro ser incerto é fundamental definir estratégias, que possam
auxiliar as marcas no futuro a construir maior valor para as mesmas e para os seus clientes.
Visto que os Predictors, sio um grupo em que se encontram com falta de concentracao, anseiam
por certezas, e sobretudo priorizam seguranca financeira, dado isto, as assinaturas comecarao a
fazer cada vez mais sentido de serem aplicadas nas marcas, visto que os retalhistas comegam a
entender que esta mudanca de comportamento e os dados projetam que, em 2023, até 75% das
marcas diretas ao consumidor terdo uma oferta baseada na assinatura (Andrea Bell, Joe
McDonnell, 2020). Esta componente impulsionara a “entrega de dopamina”, onde pesquisas
sugerem que, ap6s uma entrega e a abertura de uma encomenda, existe uma recompensa
quimica, que cria um pico instantaneo de satisfacdo (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). Para
além da vantagem da satisfagdo, encontra-se também o facto da assinatura, requerer uma data
especifica de entrega, ou seja, faz com que exista uma sensa¢ao no consumidor de organizacao,
rotina e certeza, combatendo deste modo, a fadiga neural que este apresenta (Andrea Bell, Joe
McDonnell, 2020). Como as pré-encomendas que também tém o poder de eliminar a ansiedade
e oferecem uma alternativa sustentével para o excesso de produgao e de stock estatico (Andrea
Bell, Joe McDonnell, 2020). Este grupo também procura descontos, portanto as marcas deverao
ter atencao a esse fator. Os pontos mencionados precedentemente serdo uma motivagio para o
consumo deste perfil.

Relativamente ao segundo grupo destacado, os “Novos Roméanticos” procuram reconectar-se aos
seus sentimentos, portanto criar lagos emocionais com a comunidade da marca, com a propria
marca ou até com parcerias que criem uma sensagio de uniao e ajuda, ird impulsionar este perfil
a consumir (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). Caracterizados como defensores da mente
aberta, dos materiais e sustancias, movidos pela natureza, deste modo as marcas que utilizem
tecidos sustentéveis no vestuario, e que criem campanhas relacionadas com a natureza, estilo de
vida saudével e com a sustentabilidade irao ser escolhidas por este consumidor.

O terceiro perfil os “Impossiveis” é um grupo que tem experiéncia em tecnologia, tem motivagio
politica e orientacao social, logo ac6es inspiradoras e progresso sustentado na mudanca de longo
prazo para um bem maior, ird ajudar cativa-los (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). Algumas

das solucodes para este perfil de consumidor é a criacio de caixas de assinatura, mercados que
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retribuam as comunidades e grupos sub-representados, comecardo gradualmente a surgir
mercados diretos ao consumidor, o que ird permitir aos consumidores fazer investimentos
diretamente nos negocios, este modelo ird garantir que as pequenas empresas e marcas
consigam sobreviver e prosperar na pds-pandemia (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). As
oportunidades de investimento referidas anteriormente, permitirdo que os consumidores se
evolvam diretamente em iniciativas de negbcios que ajudem a promover mudancgas sociais a
longo prazo (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020).

Por ultimo, o quarto grupo mencionado pela WGSN, os “Condutores”, tém vindo a canalizar a
sua energia em varias direcoes, logo as marcas devem investir em experiéncias empreendedoras
e aventuras virtuais. O mercado metaverso, é um espaco digital compartilhado que ira conduzir
a cultura e o design, para novos modelos de expressao e experiéncias, como uma manifestacao
crescente da Internet 3.0, é um terceiro espaco que tera impacto sobre como os consumidores se
comunicam, jogam, compram, aprendem e trabalham (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020).
Andrea Bell (2020), diretora da WGSN Insight, afirma que apesar de termos estado num
bloqueio na maior parte do ano de 2020, compreendemos que ocupamos dois espacos em
tempo integral - a casa fisica e o0 mundo digital. Segundo Andrea Bell (2020), marcas e
retalhistas devem seguir este exemplo, pois ultrapassamos o omnicanal e passamos para a
omni-interacdo, que se descreve como uma abordagem simplificada para fracionar as diferencas
entre o comercio fisico e digital.

Em sintese num futuro préximo, as marcas devem preparar-se, para uma nova era de comércio.
Marcas e empresas podem vencer na Era Digital, através do toque fisico, do poder da conexao
na vida real e na reducao da divisdo de atencdo (Andrea Bell, Joe McDonnell, 2020). Desde o
poder da previsibilidade que diz respeito as pré-encomendas e assinaturas — tendo como
consequéncia uma melhor organizacio de sotck — a ética social, onde consumidores exigem cada
vez mais por uma mudanca positiva social, ambiental e ética — onde no plano de negbcios deve
corresponder a uma priorizacao das pessoas/consumidores antes dos lucros, sdo pontos fulcrais

onde o branding de moda pode atuar de acordo com as novas tendéncias de futuro.
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Sustentabilidade na moda

Para além de ser um tema abordado ha algumas décadas, s6 na atualidade e nos proximos anos
se irdo ver os resultados da pegada humana, sendo fundamental haver mudangas significativas,
de modo, a respeitar o planeta e de quem o habita. O setor da moda reconhece que a etapa de
desenvolvimento de produto tem um impacto consideravel no meio ambiente (Anny Santos,
2020). Como referido precedentemente, apesar das divergentes opiniées encontradas ao longo
da leitura dos artigos, esta entra nas tendéncias, gradualmente considerada como um requisito
no valor e na gestdo das marcas. A sustentabilidade encontra-se desde o pensamento a produgio
dos produtos. De outra forma, no futuro sera necessario existir um pensamento disruptivo, onde
a sustentabilidade entra desde o inicio. Questdoes como “como ser sustentavel como um todo?”
surgem, e de facto existe um longo caminho a ser percorrido e discutido. Por exemplo, se uma
empresa ndo consegue utilizar outros materiais para além do material PET, ou outro material
que seja igualmente poluente, existirdo formas de ser sustentavel como criar um produto feito
com esses materiais, mas mais versatil com menos desperdicio, ou produzindo um produto com
maior longevidade, bem como o vestuério atemporal (Anny Santos, 2020).

Por conseguinte, surge a sustentabilidade humana, que é descrita por pessoas que se preocupam
com pessoas, pessoas que deixaram de se preocupar com a produtividade, eficiéncia, lucro e
comecam a pensar no bem-estar, qualidade de vida e na valorizagdo do tempo (Anny Santos,
2020). Interliga-se diretamente com a ética, com o espirito de criacao de ligacGes entre todos os
trabalhadores/equipas/colaboradores, isto é, havendo uma preocupagio genuina com todos os
funcionarios, criando inclusdo, espirito de equipa, bem como a cooperagio/colaboracio entre
marcas. A sustentabilidade humana diz respeito 38 mudanca de pensamento, em relagdo ao
processo produtivo, como por exemplo o uso de mao-de-obra de uma forma consciente. A
industria da moda tem uma vantagem a seu favor, o facto de se encontrar num lugar propicio
para dialogar diretamente com os clientes, de forma a criar parcerias, criando solucGes
conjuntas (Anny Santos, 2020). As pessoas irdo comecar a procurar por marcas, nao pelo que
vendem, mas sim pelo porqué de venderem, devido ao seu propoésito das marcas, o porqué de
existem. Este proposito refere-se ao intangivel, aos sentimentos, ao que as emociona, e ao que
gera valor nas marcas e clientes.

Tempos em mudanca — periodo digital

A tecnologia esta cada vez mais avancada e rapida, comeca a ser equiparavel a mao humana.
Com os seus pros e contras, a tecnologia ira beneficiar os processos da sustentabilidade, como
por exemplo ira beneficiar a aproximacao das industrias e dos consumidores, por conseguinte,
quebrar paradigmas, dando azo a criacdo de colaboracoes entre marcas e a personalizacio
(Anny Santos, 2020). Uma das percecoes do futuro encontra-se nos dados e anélises, sobretudo
no descobrir o que o consumidor deseja comprar de uma forma mais direta através de
ferramentas oferecidas pela tecnologia. Isto é, se lhe for perguntado diretamente através dessas
mesmas ferramentas, o processo sera encurtado, de modo a oferecer mais tempo ao setor para

outros problemas que necessitam de tempo e da sua devida atencao.
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A industria carece de estudos direcionados a producdes conscientes e ao consumo consciente
(Anny Santos, 2020). E possivel fazer uma comparacéo entre a inddstria da moda e a industria
da alimentacdo, pois sdo uns dos segmentos mais antigos que existem na histéria da
humanidade. As ocorrentes mudancas de pensamento e comportamento que se observaram
durante a crise, ja teriam sido previstas. Estas mudancas fazem parte da evolucao do ser
humano, na mudanca de Eras. O consumidor foi educado na Era industrial, e neste momento
esta a transitar para a Era digital, onde no p6s-pandemia se ira encontrar mais adaptado a novos
costumes. Esta transicao ird demorar o seu tempo, mas como referido, a pandemia veio acelerar
esse processo nomeadamente através da mudanca de pensamento e comportamento. Antes da
pandemia, abordava-se conceitos como a sustentabilidade e ética, mas denotou-se que a crise os
acelerou. Devido a mudanca repentina, ou percecdo de que nada é garantido, compeliu as
empresas uma reflexao, sobre as possiveis mudancas a efetuar, tal como a transparéncia, ética e
resiliéncia de cada marca. Bem como vieram reforcar a importancia do digital, e da constante
inovacao e reinvencao de uma marca, consoante as tendéncias e mudangas que atravessa, como
o auxilio de ferramentas e estratégias que sao imprescindiveis num mundo em transformacao
constante, tal como a preparacao de riscos.

Economia circular

Os modelos circulares de consumo estio ligados tanto a questdo da sustentabilidade quanto a
logica de consumo. Além de ser uma opcao de sustentabilidade é uma opcio de conveniéncia e
experiéncia (Anny Santos, 2020). Segundo Anny Santos (2020), a circularidade ndo é uma
tendéncia, ndo é um processo, serd um novo modelo aplicado pelas empresas. “A economia
circular ndo é positiva apenas para o planeta, mas é também para as empresas, segundo um
novo relatério da Fashion for Good e da Accenture Strategy, que garante que os modelos
econdmicos circulares podem conduzir a margens mais elevadas para as marcas e retalhistas”
(Newsletter Portugal Téxtil, p. 1, 2019). “O estudo “The Future of Circular Fashion: “Assessing
the Viability of Circular Business Models” explora as estimativas de crescimento de trés tipos de
modelos de negocio circulares: o aluguer por pega, os alugueres por subscricbes mensais que
dao acesso a um determinado ntiimero de pecas e, por ultimo as revendas (também conhecido
como recommercer. (...) Segundo o relatorio, os trés modelos representam oportunidades de
obter margens, mais altas por peca, quando comparadas com as margens dos modelos lineares.”
(Newsletter Portugal Téxtil, p. 1, 2019).

As partes interessadas da cadeia de valor, isto é, as marcas, fabricantes, agregadores e mercados
individuais, tém um papel na conducao da revolucao para um negdcio circular, mais sustentéavel
onde beneficie todas as partes, podendo ser uma das ruturas no p6és-pandemia. De outro modo,
a indtstria da moda compreende que “menos é mais” quando se trata de proteger o meio
ambiente, ou seja, quanto menos impacto o setor tiver no planeta, mais beneficios serdo gerados
para os negocios, pessoas e natureza (Libbi Lee, Karl-Hendrik Magnus, 2021). Uma forma da
moda reduzir o seu impacto ambiental é através da ampliacdo de modelos circulares, por meio
dos quais as empresas empregam uma série de estratégias para reduzir o desperdicio, fazendo
uso mais eficiente dos recursos, seguindo a procura dos consumidores (Libbi Lee, Karl-Hendrik

Magnus, 2021). De acordo com uma pesquisa apresentada pela McKinsey & Company (2021),
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mais de trés a cada cinco consumidores afirmam que o impacto ambiental é um fator
importante na tomada de decis6es de compra. “O que realmente movera a agulha nos modelos
de negocios circulares é a experiéncia do consumidor circular.” (Karl-Hendrick Magnus, 2021).
O valor de uma peca de vestudrio num sistema linear é totalmente diferente do valor gerado por
sistemas circulares. Ou seja, uma peca de vestuario, por meio de venda e revenda, aluguer
repetido ou sendo vendida, reparada, devolvida, reformada ou reciclada e revendida novamente,
tem um efeito de valor coeficiente. Por agregar mais valor as pecas de vestuario, tem vindo a
chamar a atencao dos lideres retalhistas (Libbi Lee, Karl-Hendrik Magnus, 2021).

Para além do valor que presenteia a industria, existem trés desafios de acordo com Libbi Lee e
Karl-Hendrik Magnus (2021), que impedem a sua ado¢do em maior escala: a captura de valor
requer durabilidade ou reciclabilidade, sem elas é provéavel que haja uma erosao significativa do
valor do produto; a circularidade envolve uma complexa teia de logistica, pois as transacoes e
revenda levam mais tempo e dedicacdo; e por ultimo, a angariacdo de clientes que requer a
superacdo de estigmas, porquanto apesar de haver gradualmente procura por modelos
circulares ainda existem grupos de consumidores que a observam estes sistemas, como uma
ideia abstrata, onde a maioria dos temas, como “reciclado”, “reaproveitado”, “consertado”, ainda
tém conotac6es negativas.

Fundamentalmente, existem estratégias para dimensionar a circularidade. Em concordancia
com Libbi Lee e Karl-Hendrik Magnus (2021), sera necessario abracar o design sustentével, pois
a circularidade inicia-se na escolha de tecidos e materiais que os designers utilizam nas suas
criagoes. Segundo Jonna Dai (2021), presidente-executiva da Dai Wear, declara que a
sustentabilidade e estes modelos sdo um requisito para o setor, afirmando que a
sustentabilidade é mais importante do que nunca, mas também estara a tornar-se num requisito
basico para todas as empresas de vestuario. As empresas deverao investir, premeditar, testar
materiais e processos alternativos para um sistema circular; reduzir radicalmente o desperdicio
de produgio e apoiar, treinar e incentivar os fornecedores a reduzir e reutilizar fibras, produtos
quimicos e embalagens; requalificar designers e estimular a inovagio do design circular, e criar
impulso colaborando e desenvolvendo ferramentas (Imran Amed et al., 2021).

A segunda estratégia apresentada, é a logistica reversa de aumento, que se descreve como a
recuperacao de itens de descarte ou revenda secundéria, que podem continuar a obter valor.
Todavia, algumas empresas estdo a aproveitar as suas redes de lojas para a circularidade,
embora poucas também aluguem, consertem ou revendam na loja (Imran Amed et al., 2021).
Apesar desta estratégia, as empresas deverao projetar logistica reversa para otimizar a reten¢ao
de valor (seja através de parceria com um intermediario de confianga ou — mais provavelmente
no setor de luxo — assumindo o controle direto), alavancar as redes de lojas para criar centros de
circularidade na loja, otimizar instalacdes de triagem e tecnologia de reciclagem, seja
internamente ou com parceiros e eliminar as embalagens descartaveis (Imran Amed et al.,
2021).

A terceira estratégia refere-se diretamente ao consumidor - apoiar a adocdo do cliente. Para
consumidores jovens, nascidos na economia compartilhada, a ado¢do da circularidade é um

passo natural, porém para consumidores mais velhos podem exigir educacio e incentivo, pois
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estes aceitam que existe um problema de higiene com roupas em segunda mao (Imran Amed et
al., 2021). De acordo com Imran Amed et al. (2021), as empresas poderao oferecer opcoes de
aluguer (como servicos de assinatura e a op¢do de comprar produtos alugados com desconto),
criar colecbes atemporais refletindo o declinio da proeminéncia da sazonalidade, oferecer
indicagOes para cuidados e reparos, permitir devolucoes e reciclagem, e desenvolver estratégias
de anélises de dados para informar decis6es de negocios.

Em suma, é necessario um esforco coletivo, onde as empresas possam colaborar com clientes e
com todos os participantes da cadeia de abastecimento. Sendo que até ao momento, os players
que apresentaram a sustentabilidade no centro das suas marcas tém estado na vanguarda das
praticas circulares, bem como algumas marcas de luxo estabelecidas, devido ao valor da revenda
das suas acdes do que as suas aspiracoes ecolégicas (Imran Amed et al., 2021). A medida que os
consumidores se tornam mais envolvidos em quest6es relacionadas a ética e sustentabilidade, a
circularidade sera a solucdo para um futuro mais sustentavel para as empresas e planeta (Imran
Amed et al., 2021).

Sourcing sustentavel

Antes da pandemia a indistria da moda, encontrava-se com stocks excessivos e descontos
generalizados, com apenas 60% do vestuario vendido pelo preco total, por conseguinte gerava-
se bilhGes de dolares em receitas e margens perdidas (Imran Amed et al., 2021). Durante a
pandemia, a situacdo piorou, aumentando os niveis de stock e paralelamente marcas e
retalhistas tiveram dificuldades a implementar o controle de danos. Segundo as empresas BOF e
McKinsey & Company (2021), afirmam que a pandemia demonstrou, que a sobreproducio de
produtos e mais criacdo de cole¢bes nao gera necessariamente melhores resultados financeiros,
pelo contrario, destacou a necessidade de uma mudanca de mentalidade de lucratividade. Visto
que, as marcas que reduzem a complexidade, contando com menos descontos como forma de
impulsionar as vendas, acabam por ter um melhor desempenho do que aquelas que néo o fazem
(Imran Amed et al., 2021). Consequentemente segundo Imran Amed et al. (2021) é necessario
haver uma reducao na complexidade, e encontrar formas de aumentar o preco total de vendas,
de modo a reduzir os niveis de stock. Pois, o problema de stock s6 ira piorar no pés-pandemia,
se as empresas nao conseguirem adaptar-se a nova mentalidade do consumidor e as tendéncias.
Como referido no comportamento do consumidor, as atitudes dos consumidores tém vindo a
mudar, adotando uma abordagem de que “menos é mais”. Numa pesquisa da McKinsey &
Company (2021), cerca de 65% dos consumidores durante a crise do Covid-19 afirmaram que
planeiam comprar itens com maior durabilidade e de alta qualidade, e que no geral consideram
as novidades um dos fatores menos importantes na hora de compra. A pandemia um problema
j& existente, aumentou a importancia da sustentabilidade nas decisbes de compra e no
desenvolvimento de modelos de negbcios circulares, como por exemplo a revenda (Imran Amed
et al., 2021). Em concordancia com o que foi escrito precedentemente, em julho de 2020 no
Business of Fashion Podcast (BOF Podcast), José Neves, presidente-executivo da Farfetch,
afirmou que a indtstria tem um problema de excesso de oferta, que também é um problema
ambiental (Imran Amed et al., 2021). Devido aos fatores apresentados, a industria tera de se

concentrar em trés prioridades principais nos préoximos anos: na aceleracado de uma mudanca
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para um modelo orientado pela procura do consumidor, reduzir a complexidade nas cadeias de
abastecimento numa tentativa de atender melhor as preferéncias do consumidor, utilizando a
tecnologia e anélises de dados para avaliar os consumidores dificeis de se definir (Imran Amed
et al., 2021). “Uma palavra para descrever como as geracoes mais jovens mudarao o negocio da
moda é “sustentabilidade”. Eles terao requerimentos completamente novos sobre o que significa
ser uma marca sustentavel de ponta a ponta.” (Miriam Lobis, 2020).

Remodelar o sourcing para o futuro

De acordo com o artigo “Time for change” da McKinsey & Company (2020), o setor de moda no
futuro necessitard de uma cadeia de abastecimento flexivel orientada pela procura, pois as
marcas precisarao de operar com mais flexibilidade, incluindo no processo de desenvolvimento
de produtos (reduzindo prazos de entrega, sendo capazes de se adaptarem as necessidades dos
consumidores), como maior transparéncia, utilizando processos altamente eficientes apoiados
por ferramentas e andlises, e por fim o nearshoring. A sustentabilidade ambiental e social ser
predominante, pois foi observado durante a crise, a relevancia dos compromissos das empresas
relativamente a seguranca dos seus clientes, funcionarios e de todos que trabalham na cadeia de
abastecimento globalmente (Achim Berg et al., 2020).

Houve uma interrupcdo nas formas de trabalho antigas, dando origem a novas ferramentas e
processos, que acabaram por ser testados durante a pandemia por necessidade (Achim Berg et
al., 2020). Estes novos processos representam uma oportunidade para as empresas de moda,
aprenderem a reformular praticas de sourcing, ao invés de voltarem aos métodos antigos no
pos-crise (Achim Berg et al., 2020). Contudo, segundo Achim Berg et al. (2020), existem quatro
elementos, que podem permitir a reformulacido sistemética da terceirizacdo de roupas: o
remapeamento do mix de sourcing, para equilibrar melhor os riscos, custo e flexibilidade
(diversificar as estratégias de sourcing do pais, implementar nearshoring para avancar em
direcdo a uma cadeia de valor integrada); construir parcerias mais fortes com fornecedores, para
impulsionar a inovacdo, garantir o fornecimento e apoiando os fornecedores (mudanca de
relacionamentos transacionais para parcerias com fornecedores para a melhoria de processos de
ponta a ponta e encontrar novos modelos de investimento); digitalizar a cadeia de
abastecimento e manter inovagdes recentes como pratica comum, incluindo estratégias digitais
e analiticas holisticas; por fim, adaptar os modelos operacionais e mentalidades, incluindo a
adaptacao de culturas empresariais, de novos modelos colaborativos e abordagem &gil.

De acordo com Achim Berg et al. (2020), o excesso de oferta, tendéncias direcionadas para a
sustentabilidade, e o aumento da digitaliza¢io, poderao continuar a modificar o comportamento
do consumidor e por conseguinte interromper os modelos de negdcios tradicionais. Mas quanto
dificil estas mudancas possam ser, a indastria nao devera de desperdicar esta oportunidade de
remodelar completamente o sourcing para um futuro sustentavel orientado para a oferta.

Inovacao dos tecidos

Segundo o artigo “Sustentabilidade e inovagdo — pds-coronavirus — tecidos de defesa” da The
Forecast Team (2020) da empresa de previsao de tendéncias WGSN, os tecidos protetivos, com
defesas antivirais, metais antimicrobianos, tecidos de autolimpeza, com fibras naturais e

saudéveis, compostos de carbono e com protecio contra a poluicdo, fardo parte do dia a dia,
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sobretudo apés a pandemia, a medida que a preocupagado com a crise climatica comeca a ganhar
cada vez mais destaque. Isto significa, que as marcas vao se adaptar a estes novos materiais no
futuro, sendo estes utilizados por profissionais de satide, aparecerao no segmento de vestuario,
produzidos para o consumidor comum. “(...) do smog que paira sobre as cidades (uma mistura
de fumaca, poluentes gasosos, neblina, ar e particulas) ao fumo dentro de casa, a poluicao do ar
é a maior ameaca ao clima e a satide. Sendo este responsavel por cerca de 4,2 milhGes de mortes
prematuras por ano, causando doencas e infeces cronicas, segundo a Organizacdo Mundial da
Satde.” (The WGSN Forecast Team, 2020).
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Branding e Estratégias

Segundo Ana Couto (2020), por vezes quando existe oportunidades num ambiente de crise,
também subsiste desperdicio de oportunidades, tempo, recursos, energia e potencial. Alguns
dos equivocos que as algumas empresas cometeram foi o foco a curto-prazo, sem possuirem
uma visao clara, de onde pretenderiam chegar no futuro e o facto do mercado se transformar
constantemente, como também nfo conseguirem acompanhar as necessidades do seu publico-
alvo e a evolucdo do proprio mercado. Porém o branding tem exatamente esse poder, nao
somente de resolver desafios, bem como resolver desperdicios, procurando valor nos proprios
desperdicios e transformando-os em algo positivo. Mas para transformar em algo positivo que
beneficie a marca, é necessario primeiramente identificar e analisar os desafios, e compreender
que parte da estrutura nio esta a funcionar (Ana Couto, 2020). De seguida, é preciso entender o
que esta a impulsionar o negbcio, compreender onde se diferencia e o que oferece de valor aos
consumidores e a si mesma (Ana Couto, 2020). E por altimo os aceleradores, isto é, o que pode
acelerar dentro do negbcio para agregar mais valor e relevancia a marca (Ana Couto, 2020).

Em qualquer fase da vida de uma marca é imprescindivel, entender e acompanhar as tendéncias
do consumidor e a evoluciio dos seus perfis. E indispensavel sobretudo em épocas de crise e pos-
crise. Conhecé-lo e compreender quais as mudancas que estio a ocorrer, para que seja possivel
as marcas conseguirem o acompanhar e adaptar-se consoante as suas mudancas ocorridas, de
forma rapida e de maneira a oferecer o que este necessita. Pois, os cddigos visuais traduzem a
cultura de uma época, sdo simbolos compartilhados por uma sociedade (Luiz Teixeira, et al.,
2020) As tendéncias atuais, compelem a desconstruir a identidade visual das marcas, de modo a
acompanhar as mudancas que tém aparecido desde o inicio da pandemia. E fundamental que o
branding, consiga adotar este novo cddigo de identidade, para que na 6tica dos consumidores
compreendam que as marcas se preocupam, e o ouvem e querem atender as suas necessidades.
Macro previsoes

Para o branding ter a capacidade de se adaptar no futuro e criar estratégias que o acompanhem,
é necessario que as marcas conhececam as macro previsées no novo normal. A aceitacdo da
incerteza tem vindo a ser uma das tendéncias desde o comeco da pandemia, esta num mundo
imprevisivel e em constante mudanca desafia a légica da cultura e da ciéncia convencional. O
que se conhecia até hoje tem vindo a modificar-se significativamente, acelerando tendéncias
mencionadas anteriormente e alterando estruturas antigas. “A humanidade sempre teve de
encontrar novas solucoes para problemas antigos, mas desta vez, provavelmente fara isso por
meio do pensamento quantico.” (Andrew Sheng, 2021) Na Era quantica, a realidade pode mudar
consoante a perspetiva do observador, isto significa que as pessoas viverao momentos de
reflexdo que irdo levar a novas mentalidades e ideias, redefinindo conceitos tradicionais. O
pensamento quantico refere-se a novas realidades como por exemplo, a modificacdo do sistema
politico tradicional, a ciéncia e tecnologia com novos avancos profundos e o planeta que ira
continuar a dar indicios de que nao consegue absorver mais o impacto das atividades humanas,

sdo descritos como saltos de uma certa mentalidade para outra.
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Num periodo de incertezas existe uma certeza, esta que sera fundamental aproveitar todas as
possibilidades encontradas, dando espagos a novas e rapidas solugdes. Os consumidores irdo
mudar as suas prioridades e substituir indicadores tradicionais de riqueza e sucesso por valores
como a disponibilidade de tempo e a valorizacao dos sentimentos (The Forecast Team WGSN,
2021). Ird comecar a dar prioridade aos pequenos prazeres da vida, descartando os excessos,
ndo somente em relacio ao consumo, mas também ao estilo de vida. E fundamental que as
marcas entendam esta tendéncia para que consigam chegar ao consumidor de uma forma
natural e genuina, respeitando o tempo dos clientes. As marcas necessitam de criar uma ligacao
intima, investindo na conexao humana como estratégia de marca, pensado a longo prazo, pois as
pessoas procuram relacionamentos mais significativos e nao conexOes temporarias (The
Forecast Team WGSN, 2021). No futuro, a internet tatil, entrara em forga, pois apesar do digital
estar com um grande avanco relativamente a anos anteriores devido a crise, as pessoas irao
procurar por produtos com um carater tatil, como sensacbes transmitidas virtualmente. A
adicao de sensagoes de toque nas experiéncias digitais, tal como a comunicacao por audio ou
video serdo importantes para a interacao com os clientes para a criacdo de sensagoes reais (The
Forecast Team WGSN, 2021).

Relativamente ao meio ambiente, os produtos serdo cada vez mais pensados para manter e
ampliar a biodiversidade, o biodesign ir4 redefinir o valor de materiais e processos, enfocando o
trabalho com, na e para a natureza (The Forecast Team WGSN, 2021). O consumidor ira
comecar a priorizar produtos com mais qualidade, com o objetivo de utiliza-los por mais tempo
e guardando-os para o futuro. As pessoas irdo interessar-se pelo conhecimento indigena, pré-
industrial e intuitivo, criando solucées para problemas complexos do dia a dia. O conceito de
que o novo é sempre mais valioso do que o antigo pode mudar consoante este novo pensamento,
as marcas devem criar produtos com mais qualidade e longevidade, combinando técnicas pré-
industriais com a tecnologia atual (The Forecast Team WGSN, 2021).

O futuro especulativo refere-se ao reforgo ou recuperacio da identidade da marca, criar cenérios
onde a imaginacao e a narrativa (storytelling) entrem na construcdo de cenarios ficticios onde
criem sensagbes de esperanca e seguranca ao consumidor. De acordo com Wolfe Josh (2021),
cofundador e s6cio-gerente da Lux Capital, numa entrevista a Fortuna afirma que “A lacuna
entre ficgdo cientifica — que j4 foi imaginada — e realidade cientifica, que acontecera de fato, tem
vindo a diminuir.”

Durante a crise, em modo de sobrevivéncia, os consumidores irdo procurar mais do que
conforto, dado que as suas escolhas no futuro poderdo encontrar-se desde produtos dotados de
elementos resistentes, utilitarios e adaptaveis. Como consequéncia havera a desmaterializacao,
uma nova definicdo do que é suficiente ou necessario, as marcas precisarao de adaptar os seus
modelos de negbcio a estas questoes, cativando o publico-alvo a consumir. Impulsionando as
pessoas a consumidor menos, mas melhor, dando importancia a qualidade do design e dos
materiais, pois estes desejam reutilizar ao invés de substituir. O design deve ser criado e baseado
quanto nos valores quanto na estética (The Forecast Team WGSN, 2021). Por exemplo, na Asia

principalmente na China e India, o aluguer de roupas tem vindo a crescer, é um segmento que
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deve atingir uma taxa de crescimento anual de 11,4% até 2023 (The Forecast Team WGSN,
2021).

Quanto a criatividade, o terror e o prazer, serao destacados (The Forecast Team WGSN, 2021).
Na moda e na estética o terror deve marcar presenca, com looks de beleza que refletem um
sentimento global sombrio, por exemplo na rede social Instagram, o perfil Ravve explora a
beleza alternativa e os looks underground (que se descrevem como, varias culturas alternativas
que se diferem do vestudrio convencional — mainstream — da sociedade e da cultura, pelo
menos consideradas deste modo outras pessoas), que no qual a Dazed Beauty classificou como
“perturbadores, desconcertantes e sedutores” (The Forecast Team WGSN, 2021). As marcas
podem revelar a parte hedionda do consumo e do desperdicio, propondo solucdes que devem ser
exploradas na comunica¢do, criando uma maior consciencializacdo, e havendo uma maior
transparéncia com os consumidores.

Desafios e oportunidades

Antes do sucedido da pandemia, teriam sido feitas previsdes para o ano 2021. Estas previsoes
tém vindo a corresponder a realidade, apesar da aceleracao e talvez desaceleragao de algumas.
Teria sido previsto que o investimento em novos materiais, tecnologias e sistemas iria permitir
aos produtores, fabricas e marcas maximizar oportunidades numa indtstria em mudanca
(Newsletter Portugal Téxtil, 2019). Segundo a Newsletter de Portugal Téxtil (2019) subsistem
cinco agbes que as empresas poderdo ter em consideracdo: “o fim de mais”, “bio producio do
futuro”, a “ascensao da reutilizacao”, “desenha para o digital”, “o centro da casa”.

Referente ao primeiro ponto o “fim de mais”, é descrito como a mudanga de pensamento dos
consumidores, que gradualmente tém consciéncia dos efeitos do seu consumo. Procuram por
melhor qualidade na high street (vestuario que pode ser comprado em lojas comuns, ao invés de
serem produzidas por designers de moda), e estdo interessados em marcas de nicho de slow
fashion que integrem transparéncia, ética e sustentabilidade no seu ADN (Newsletter Portugal
Téxtil, 2019). A compra de artigos com valor, qualidade e longevidade irdao aumentar, podendo
tornar-se um novo foco para o luxo acessivel (Newsletter Portugal Téxtil, 2019). Conceitos de
sistemas circulares, irdo ganhar mais defensores dentro da producao. Procurando novas formas,
da nao utilizacdo de recursos virgens, de modo a transformar residuos téxteis em fibras de
qualidade reutilizaveis, em novos produtos. No ano 2020 o compromisso da Global Fashion
Agenda, seria aumentar a circularidade através da recolha e revenda de vestuério usado e de
fibras téxteis p6s-consumo, uma tendéncia que perdurard no “novo normal” (Newsletter
Portugal Téxtil, 2019).

A “Bioproducdo do futuro”, refere-se aos téxteis alternativos e renovaveis. Encontra-se nos
téxteis a base de plantas, elementos marinhos ou alimentos (Newsletter Portugal Téxtil, 2019). A
estimativa da The Global Footprint Network, faz referéncia que os seres humanos utilizaram o
equivalente a 1,7 planetas em recursos naturais em 2018 (Newsletter Portugal Téxtil, 2019).
Start-ups de materiais e laboratdrios cientificos, tém feito experiéncias com ingredientes
naturais ha anos, mas as colaboracoes com marcas de moda vanguardistas tém vindo a criar
conceitos para mercados de nicho, como ténis, malas de luxo exclusivas e pecas de vestuario

(Newsletter Portugal Téxtil, 2019). A procura por téxteis vegan (origem vegetal) e cruelty free
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(sem crueldade animal) tém vindo a aumentar, levando desta forma a uma maior aceitacao de
materiais de origem vegetal. Por exemplo, a estilista britdnica Stella McCartney procurou
alternativas naturais e criou artigos sem couro na sua colaboracdo com a Bolt Threads e com
marcas de luxo, como por exemplo a Chanel, que teriam comecado a deixar de empregar peles e
pelos exoéticos, ou como a H&M e a ASOS a proibiram pelo, 13 e penugem (Newsletter Portugal
Téxtil, 2019).

“A ascensao da reutilizacdo” € o terceiro ponto descrito, concerne o potencial da reutilizacdo e
revenda de tecidos, que sdo comprados em excesso, acabando em armazéns ou aterros. O estudo
“2018 Resale Report” da loja online de artigos em segunda mao ThreUp, indica que mais de um
terco das pessoas utilizam um artigo, menos de cinco vezes antes de o deitarem fora, sendo que
a sua reutilizacao pode acrescentar a sua vida 1til pelo menos dois anos (Newsletter Portugal
Téxtil, 2019). A sua iniciativa de upcycling, incentiva os consumidores a enviarem vestuario
usado para revenda (Newsletter Portugal Téxtil, 2019).

“Desenhar para o digital”, foi uma das tendéncias mencionadas antes da crise, esta tem vindo a
trazer um enorme potencial ao setor, e assim continuara no futuro. A medida que se entra
progressivamente no mundo digital, havera maior consideracao por cores e texturas amigas dos
ecras para impulsionar as vendas (Newsletter Portugal Téxtil, 2019). Embora a indtstria da
moda veja potencial no 3D ha anos, s6 recentemente conseguiu de forma convincente mostrar a
elasticidade, o caimento e a gravidade do vestuario, tornando o virtual mais realista nos ecras
(Newsletter Portugal Téxtil, 2019). Este tem vantagens no ponto de vista da sustentabilidade
pois, por exemplo o design virtual evita a sobreproducdo e o consumismo, evitando desperdicio
de tecido e uma diminuicao da pegada ambiental; e os eventos digitais, que poderao ser mais
econdémicos que as sessoes fotograficas e os desfiles ao vivo (Newsletter Portugal Téxtil, 2019).
Por fim, encontra-se o “dentro de casa” destacado como tltimo ponto, este refere-se ao conforto,
ao descanso e ao cuidado pessoal dentro de casa, tornando-a assim um “santuério” que obrigada
a pessoa a parar drasticamente da sua vida agitada, vivida a um ritmo frenético e de ansiedade.
Esta foi uma das tendéncias descritas antes da pandemia, que acabou por se vivenciar mais
gracas aos isolamentos da pandemia, tornando-se assim uma imposi¢ao para as pessoas, que no
qual ird perdurar no pdés-pandemia. “A sincronicidade reflete-se na convergéncia da moda e dos
sectores da casa, com o vestuario para dormir, e mais recentemente, o “bathleisure” a
influenciarem os designs do athleisure (Newsletter Portugal Téxtil, 2019). O conforto fisico e
emocional estaria a alargar-se aos materiais, existindo formas largas e relaxadas em malhas e
tecidos premium, com o objetivo de serem utilizados dentro bem como fora de casa (Newsletter
Portugal Téxtil, 2019). Estas tendéncias e exigéncias, poderao perdurar no novo normal, pois 0s
consumidores estdo atentos as questoes de satde, e poderao ser satisfeitos através de atributos
téxteis, como a suavidade e leveza no contacto com a pele, a recuperacdo de forma, antirrugas e
cuidado facil, assim como variados beneficios para a saide, como a gestdo de humidade e

termorregulacdo que ji se encontravam nos tecidos técnicos de desporto.
Projetar o futuro

Acredita-se que a sociedade, no final da crise, sera diferente daquela que se observava. Durante

os proximos anos, em todos os continentes irdo ser observados ondas de mudancas. Apesar de

76



ainda ser tudo muito incerto, compreende-se que, existem realidades estaveis, nas quais as
marcas irdo focar-se para planear nos proximos anos. Segundo Carla Buzasi, diretora executiva
da WGSN, as marcas precisardo de um novo plano, onde o setor tem o potencial para o criar de
uma forma criativa pois, a histéria demonstra que em épocas de crise, a criatividade floresce e
com a pandemia da Covid-19 nao foi diferente, esta desencadeou uma nova era de inovagoes.
Contudo, declara que as empresas e as pessoas irdo precisar de repensar nao s6 nos discursos de
marketing ou na forma de vender, mas bem como nos planos de negocio, nas linhas de produtos
e até na sua razao de existir, isto € o seu proposito.

O delivery tem vindo a crescer exponencialmente, as marcas de moda tém vindo a fabricar nao
s6 roupas casuais, como também tém inovado no vestudrio com caracteristicas multifuncionais,
silhuetas versateis, apropriadas para relaxar no sofa ou trabalhar a frente do computador (Carla
Buzasi, 2021). O mercado em ascensao do skincare e os projetos de “faca por si” aumentarao,
trazendo sanidade para os consumidores (Carla Buzasi, 2021).

Segundo o autor e historiador Noah Yuval (2021), muitas medidas emergenciais de curto prazo
irao fazer parte da vida das pessoas, pois essa pertence a natureza das emergéncias. Afirma que
elas aceleram os processos historicos, pois as decisdes que em épocas normais levariam anos de
discussao, atualmente poderao ser tomadas em questao de horas. Portanto, as medidas em vigor
poderao transformar mentalidades e habitos em relacdo ao entretenimento, telecomunicacao,
moda e alimentacao.

De acordo com Carla Buzasi (2021), existem estratégias de investimento apds a crise que podem
ser dividas em trés categorias, as categorias que nao foram prejudicadas pela recessao, tais como
os produtos alimentares, cuidados pessoais/cosméticos, alcool e mercado infantil; as categorias
que sairdo a ganhar, como os jogos, roupas confortaveis/casuais, entretenimento por streaming,
decoracdo; e por ultimo, as oportunidades inexploradas como a moda para as telas, pequenos
luxos, aconchego em casa e bio inteligéncia.

Na categoria de roupas e produtos adaptaveis, haverda um crescimento acelerado de roupas
ajustaveis para criangas, construgoes adaptaveis (tanto como extensoes, detalhes removiveis e
comprimentos ajustaveis) irao proporcionar maior vida util as roupas que podera ser passada de
geragdo em geracdo. Segundo Rechner Erin (2021), editora sénior de moda infantil da WGSN,
afirma que muitas das tendéncias que teriam sido previstas pela WGSN foram antecipadas
devido a crise. Uma das tendéncias que podera perdurar é a adaptabilidade, esta foca nos itens
ajustaveis que podem ser utilizados na escola e nas horas de lazer. De acordo com a editora
Rechner Erin (2021), existe um crescimento inicial do mercado visto que, os pais bem como os
filhos ficaram e tém vindo a ficar isolados por tempo indeterminado, existindo também um
elemento de sustentabilidade de longo prazo que ir4 continuar no fim da crise.

Durante a pandemia, o consumidor procurou um estilo de vida confortavel focado na saide e no
bem-estar. Os fatores referidos anteriormente compoem vérias oportunidades de crescimento,
inovacgdo e expansdo para o mercado, bem como, as roupas confortéveis e adaptaveis. Estas nio
se limitam somente a categoria casual, ou seja, inovagoes nos tecidos e modelagens, materiais
antibacterianos, designs multifuncionais tém vindo a encaminhar sofisticacdo, cuidado e estilo

as roupas confortaveis. Conforto, seguranca, multifuncionalidade sdo palavras-chave para uma
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necessidade crescente no consumidor. Materiais antibacterianos e antivirais, podem ser uma
das inovadoras solucbes para despreocupar as pessoas relativamente a Covid-19 e a outros virus,
estes componentes antivirais sdo aplicados no algodao ou quimicos antibacterianos borrifados
aos tecidos a base de polimeros (Rechner Erin, 2021). De acordo com Rechner Erin (2021), o
Craybon, é um material que se encontra no mercado atualmente, este material antibacteriano é
uma mistura de quitosano e viscose, apesar de ser normalmente utilizado pela indiastria médica,
é facilmente adaptado para o setor de moda.

Na categoria das oportunidades inexploradas, encontra-se a moda para as telas (desde os 6culos
de luz azul, aos jogos que fazem parcerias com marcas), os pequenos luxos (relacionados aos
rituais diarios de higiene, e cuidado pessoal), ao conforto em casa (satide mental e fisica, higiene
da casa, vestuario e qualidade do ar) e por dltimo, a bio inteligéncia que se descreve como os
produtos que reforcem o sistema imunitario, dentro das areas de cuidado pessoal, cosméticos,
materiais antibacterianos e antivirais (Rechner Erin, 2021).

Segundo The WGSN Forecast Team (2021), no futuro a consciéncia ambiental nas empresas
sera fulcral. Durante as fases de planeamento, as marcas precisardo de dar importancia ao ciclo
de vida dos produtos, onde as inovagdes, em muitos casos serdo mais importantes que a estética
dos produtos. Vestuario com tecidos que protejam e resistentes terdo destaque no mercado,
materiais que oferecam um novo nivel de funcionalidade, onde estratégias voltadas ao ciclo de
vida dos produtos ird estimular o pablico a manter-se dentro do ecossistema da marca. Com a
nova mentalidade da rejeicdo da globaliza¢ao, é importante criar produtos com um apelo local e
social, devido a um novo cenario chamado “comércio social”, que revolucionara a forma como a
moda é consumida (The WGSN Forecast Team, 2021). O “comércio social” refere-se a
redefinicdo do termo “local”, simbolizando que nao sera apenas “fisicamente” proximo, mas
também socialmente (The WGSN Forecast Team, 2021).

A economia circular é um conceito que se dispersa com rapidez, apesar de imperfeito, mas que
necessita de ser enquadrado em qualquer protejo de desenvolvimento de produto (The WGSN
Forecast Team, 2021). Segundo The WGSN Forecast Team (2021), as marcas poderao
desenvolver produtos que possam ser refeitos, reusados e revendidos pois, ird educar e
incentivar as pessoas a serem mais ativas nos sistemas circulares, enquanto por outro lado, as
empresas poderao lucrar, além do ponto inicial de compra. Atualmente devido a aceleracao
tecnologica, o vestuario pode conter um histoérico digital, desde onde, como e por quem foi feito,
e se forem roupas em segunda mao podem ter a informagdo de quem as utilizou até ao fim da
sua vida 1til (The WGSN Forecast Team, 2021). As marcas e retalhistas irdo progressivamente
embarcar na tendéncia de design 3D, reduzindo a produgio de amostras e aprimorando as fases
de teste e pré-producio (The WGSN Forecast Team, 2021). De acordo com The WGSN Forecast
Team (2021), as empresas que conseguirem criar uma relacao de confianca, transparéncia e
protecdo de privacidade serdo as vencedoras no mercado. Para os retalhistas é necessario
garantir que, toda a proposi¢ao do produto convenga um consumidor cético de que esta a tomar

a decisdo de compra mais correta (The WGSN Forecast Team, 2021).
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HtoH- Human to human

Anteriormente existia o business to business (b2b) ou o business to consumer como marcas com
proposito, de seguida o business to human (btoH) isto é, a empresa demonstrando-se mais
humanizada para com o cliente, e atualmente existe a linha do HtoH, human to human, onde se
encontram marcas como pessoas (com os seus valores e personalidades) que dialogam com
pessoas, para os seus clientes (Luiz Teixeira et al., 2021).

A humanizacdo, a empatia, o ser uma marca que acolhe e que faz o seu consumidor sentir-se
seguro, que corresponde aos seus desejos e necessidades, realizando o que transmite e promete,
compreendendo que existe problemas exteriores que no qual pode ajudar com uma acao
solidaria, sdo estratégias que comecam a cada vez mais a ser implementadas pelas marcas (Luiz
Teixeira et al., 2021). Estas caracteristicas sdo tendéncias atuais que irdo permanecer no futuro,
e sdo importantes para o branding das marcas de moda e para as suas culturas. Por exemplo, a
ética e a honestidade, ndo faz parte das marcas, mas sim das proprias pessoas (Luiz Teixeira et
al., 2021). Durante a pandemia, as marcas mais inspiradoras, admiradas, que demonstraram ter
uma maior consciencializagdo, foram aquelas que assumiram protagonismo, onde foi possivel
observar os CEO’s a terem responsabilidade pelas suas ac¢Ges, sendo extremamente empaéticos, e
em constante comunicacdo com os seus clientes. Isto é, houve um alinhamento da cultura da
marca em consonancia a esséncia do proprio CEO das marcas (Luiz Teixeira et al., 2020).

No novo normal haverd mais empresas a considerar o HtoH ou H2H, pois compreendem que
estas sdo constituidas por pessoas, e o intuito serd sempre tornar as relacbes mais humanas,
quer seja estas com os seus clientes ou com todas as partes interessadas como funcionarios. Este
modelo de negbcio é quase uma filosofa que coloca as pessoas em primeiro lugar, e de seguida
0s processos e resultados econémico-financeiros.

Analise em tempos de crise

A analise de mercado é uma atividade constante na vida das marcas, compreende que o futuro
vai ser diferente do passado e diferente do presente. Designa-se o mapeamento de algumas
areas que se bem compreendidas, fazem com que a empresa consiga, nas suas decisoes,
enquadrar-se melhor no mercado (Repertorio Marketing e Talks, 2020). A analise de mercado
engloba algumas 4reas que precisam de ser exploradas: como a andlise interna da prépria marca
(sob o ponto de vista dos clientes), analise de tendéncias, analise do publico-alvo, analise da
concorréncia direta e indireta, e por fim uma anélise de outros elementos ou puablicos que
possam impactar o desempenho da empresa no setor de moda.

A analise interna, refere-se a analise de competéncias e franquezas, do ponto de vista do cliente
(Repertorio Marketing e Talks, 2020). A anélise de tendéncias, alega as tendéncias do momento
que podem impactar o negbcio, como tendéncias econémicas, geograficas, novas tecnologias,
preferéncias dos consumidores, entre outras caracteristicas que possam ocorrer no periodo em
que sera realizada a analise, isto é, quais mudancas estao a ocorrer no setor e que ameacas ou
oportunidades existem naquele momento para a marca (Repertorio Marketing e Talks, 2020).
Na analise do consumidor, que faz parte da analise do publico-alvo da marca, é importante
tragar um perfil pessoal e comportamental - compreender o que o motiva a comprar na marca,

depreender a relagdo com a categoria do produto que consome, conhecer os critérios que o
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levam a escolher uma marca de outra, como pensa, quais os seus hobbies, entre outros padroes
da sua rotina, como enxerga a marca, quem o influencia naquele tipo de roupa, entre outras
caracteristicas que possam beneficiar a analise (Repertorio Marketing e Talks, 2020).

A andlise da concorréncia, é fundamental ndo somente por identificar as outras marcas
semelhantes a marca em questiao, mas também porque identifica os produtos/servicos, que de
certa forma podem resolver o mesmo desejo do consumidor, significando que ambas as marcas
concorrem pelo mesmo publico (Repertorio Marketing e Talks, 2020). Apesar da identificacao
da concorréncia, também ¢é importante destacar os seus pontos fortes e fracos, para que seja
possivel entender se existe alguma lacuna que no qual a marca possa aproveitar como vantagem.
Por ultimo, deve ser feita a analise de outros elementos, como os canais de distribuicao,
revendedores que comercializam os mesmos produtos, fornecedores, verificando também se nao
existem outros influenciadores no ramo, como os influencers e microinfluencers (Repertorio
Marketing e Talks, 2020).

Em tempos incertos, a analise de mercado deveria de ser realizada com alguma regularidade
consoante os estadios da pandemia, pois é onde se consegue compreender, de uma forma mais
abrangente, quais os pontos fortes e fracos da marca naquele momento, e o que pode fazer para
melhorar como marca, como pode chegar de melhor forma ao seu publico-alvo e por sua vez,
como poderi cativa-lo.

Estratégias e tendéncias de consumo

A inseguranga e a preocupacdo constante nos consumidores, concebe que comecem a priorizar
marcas que lhes oferecam uma sensacio de seguranca. Os isolamentos demonstraram a rapidez
com que o mercado consegue adaptar-se a procura online, portanto muitos valores irdo alterar-
se em conjunto com a aceleracdo dos modelos digitais. A crise submeteu as empresas a
responderem com urgéncia aos seus clientes, sendo que essa urgéncia compeliu as marcas a
mudarem os seus modelos de negocio, para solucionar problemas, corrigir falhas de design ou
até explorar novos mercados.

Dentro das estratégias, encontra-se o tom de voz, este utilizado nas campanhas/publicidades
dever4 ser calmo e assertivo pois, ird auxiliar que a mensagem recebida se assimile ao que as
marcas realmente pretendem transmitir. A sensacao de alivio, calma, seguranca, assertividade
ird chamar a atengdo e, por conseguinte, criar uma maior ligagdo com o publico-alvo. O didlogo
deve ser honesto, transparente, comunicando preocupacoes e medos das proprias marcas sobre
o futuro. Segundo o artigo da WGSN “Estratégias e tendéncias de consumo — Coronavirus:
aceleradores globais de mudanga”, declara que, 0 medo do consumidor, e a forma como este
responde, estd a causar acoes que se estenderao no novo normal. Estas sensa¢des podem ser
transmitidas de varias formas, através da comunica¢ao como a sensac¢io de esperanca e unido,
na transparéncia do didlogo sobre as necessidades das marcas (planos futuros, apresentando os
funcionarios que trabalham com a marca, dificuldades que estas tém enfrentado, entre outros
didlogos que tenham esta abertura e sensibilidade), no apoio a comunidades/associa¢es,
criando promocdes, e por fim, procurar oportunidades onde possam fazer a diferenca na vida
das pessoas, quer seja na dos clientes ou dos seus funcionarios . “Um estudo da consultoria

Nielsen apontou que 49% dos consumidores estariam dispostos a pagar mais por um produto
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que tivesse certificacoes de qualidade e responsabilidade. Esse nimero foi muito maior em
paises onde o Covid-19 causou impactos significativos. (...) Além do preco, os consumidores
priorizarao itens alinhados as suas crencas pessoais, na tentativa de criar senso de estabilidade.
(...) as marcas precisam de garantir que estdo a desempenhar o seu papel da melhor maneira
possivel.” (The WGSN Forecast Team, 2020).

Mascara facial

A maéscara facial € uma peca de vestuario que ja era utilizada como forma de protecdo, em paises
onde epidemias, e poluicao do ar seria recorrente. H4 quem defenda, que com a pandemia, a
mascara facial sera um elemento imprescindivel no futuro, quer seja por uma questao de medo,
pelo habito ou pela sensacdo de conforto e seguranca que esta lho dé sobretudo em locais
publicos, ou até pela poluicao do ar, pois contém toxinas prejudiciais a satide sobretudo nas
grandes cidades metropolitanas. Portanto durante a pandemia a méscara tem vindo a ser uma
peca essencial na vida das pessoas, e a sua utilizacdo poderd perdurar no novo normal. De
acordo com o artigo “Inteligéncia de moda” da WGSN, valores, conveniéncia, sustentabilidade e
performance sdo os principais fatores que determinam o desenvolvimento de um produto, como
o da méscara.

A compra e uso da mascara facial tem vindo a demonstrar as marcas de moda, em que direcao se
encontra este novo consumidor. As marcas deverao acompanhar e analisar com frequéncia os
seus clientes e as suas prioridades, avaliar se o vestuario que vendem tem lugar a longo prazo e
com isso determinar o investimento adequado em pesquisa e inovagao, repensando na estrutura
existente da marca e do seu propoésito para identificar onde os itens encaixam nessas propostas e
por fim, em correlacdo com a sustentabilidade, ensinar aos clientes sobre o problema do lixo
plastico e oferecer-lhes alternativas como a utilizacao de vestuario com tecidos reciclados The
WGSN Forecast Team, 2020). Estilo, conforto, funcionalidade, sustentabilidade e protecao, sao
palavras-chave que os consumidores tém vindo a procurar na hora de compra de vestuério.
Filtrar o que os consumidores desejam e posicionar-se de acordo com os valores da marca é uma
forma dtil, para decidir as prioridades de design do vestuario (The WGSN Forecast Team,
2020). Relativamente a venda, quando possivel, é preciso que as marcas alinhem as prioridades

em torno de uma proposta de valor j4 existente (The WGSN Forecast Team, 2020).
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Discussao sobre as solucoes encontradas

Neste capitulo ira abordar-se uma breve discussao sobre as solucdes encontradas ao longo do
presente estudo. A pesquisa, analise e leitura que tem sido desenvolvida, serviu de ponto de
partida para obter dados suficientes, para entender o quao presente esteve o branding durante
as trés fases temporais mencionadas na dissertacdo — antes da pandemia, durante a pandemia, e
pos-pandemia.

Primeiramente, refere-se a importancia do branding na forma como as empresas responderam a
pandemia. Fazendo um levantamento sobre o funcionamento das empresas antes da pandemia,
a reacdo das mesmas perante as adverténcias causadas, e por altimo como estas poderao reagir
num futuro préximo, de nome “o novo normal”.

De seguida, sdo apresentadas solucbes encontradas ao longo da leitura de modo, a preservar o
valor da marca face ao comportamento do consumidor. E importante denotar este ponto pois,
verificou-se que o seu comportamento tem vindo a alterar-se consoante os diferentes estadios da
pandemia. Sendo que, face a esta mudanca repentina do consumidor, podera prejudicar as
marcas a longo-prazo, se estas nao conseguirem atender as suas necessidades.

Por fim, é mencionado a relevancia do branding na evolucdo da sustentabilidade na moda. Visto
que esta tendéncia, tem vindo a ser apresentada ao longo do estudo nos véarios topicos citados.
Onde tem vindo a ser observada, como uma componente importante, de ser aplicada no setor da
moda, para além da sua complexa definicao e aplicacao.

De modo a obter uma linha de raciocino estruturada, serdo cruzadas as informacoes obtidas na
pesquisa da revisao bibliografica, com o artigo “Modelos de negbcio em mudanca — Férum da
indastria téxtil” do autor Augusto Mateus, publicado em 2020.

Contudo, é possivel afirmar que a crise do Covid-19 é um catalisador de mudancas, onde estas
teriam a sua presenca e estariam a ser implementadas antes da pandemia. Dentro desses
movimentos encontra-se o nearshoring, a omnicalidade, o e-commerce bem como o delivery, a
customizacdo, o athleisure e activewear, shape shifting, o soucring sustentavel, a economia
circular, a ética e transparéncia como valor intrinseca as marcas, a importancia da criatividade
juntamente com a andlise de dados, a importancia do storytelling, entre outros que irao ser

mencionados de seguida.

Importancia do branding na forma como as empresas

responderam a pandemia

Referente a importancia do branding na forma como as empresas responderam a pandemia,
foram encontrados modelos que estariam a ser aplicados antes da crise, que concluiram por ser
acelerados ou observados como estratégias a ser aplicados a longo-prazo por parte de algumas
empresas. Estes modelos estariam gradualmente a implementarem-se no setor, devido as suas
vantagens competitivas.

Primeiramente sera importante denotar que o epicentro do virus se originou na China, onde
subsiste a maior parte da producao téxtil e vestuario. Isto é, antes do virus se propagar pelos

restantes paises, estes ja estariam a sofrer consequéncias, como faltas de stock e problemas nas
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encomendas, devido as precaucées que foram tomadas pelos governos. Consequentemente, o
segmento da moda foi o terceiro mais impactado pela crise, apesar da diversificagdo da reagao
das empresas. Nao existe uma resposta Gnica que permita generalizar como é que as empresas
responderam a crise. Estas foram tomando a¢des consoante a sua evolucao, pois tudo ocorreu de
uma forma rdpida e inesperada. No inicio da pandemia, houve marcas que se encontraram em
siléncio, pois nao sabiam com o que estavam a lidar, enquanto por sua vez, outras optaram por
tomar decisoOes rapidas, dando respostas da melhor forma possivel aos seus clientes. No entanto,
com o presente estudo conclui-se que a maioria das empresas nao se encontravam preparadas
para uma catastrofe desta dimensao.

O branding teve uma enorme importancia, durante a crise, independentemente da fase em que
esta se encontrava. O estudo e andlise das tendéncias e dos seus aceleradores, do publico-alvo,
do posicionamento no mercado, sobretudo no digital, o storytelling, e rebranding das marcas de
moda, foram algumas das solucdes encontradas para se permanecerem no mercado, durante os
momentos turbulentos. Estas ferramentas podem fazer a diferenca quando aplicadas, esta
diferencga pode ser a sobrevivéncia ou a estagnacao de uma marca de moda, sobretudo durante
tempos incertos. Para que seja possivel a existéncia dessa diferenca, as marcas em qualquer
altura, podem rever o seu propdsito (visdo, missdo) em conjunto com a personalidade, se este
proposito favorece o que a marca tem para oferecer, e se esta se apresenta como realmente é. O
papel do proposito cria uma conexao com as pessoas, esta conexdo € o que faz com que as
pessoas consigam criar uma ligacdo de confianca de forma genuina com as marcas. O universo
visual e verbal (logo, cores, formas, imagens, palavras, anincios, criacdo de storytelling e
design) devem traduzir a personalidade e ajudar a contar o prop6sito da marca, a revisao destes
pontos, sdo estratégias que auxiliam as marcas em periodos de mudanca e se ap6s essa revisao é
necessario fazer um rebranding da marca ou ndo. Onde a importancia desta ferramenta foi
observada sobretudo, quando as empresas necessitaram de se deslocar para o comércio online.
A analise de tendéncias, ¢ um estudo que todas as marcas vencedoras executam, de modo a
entender, como as tendéncias destacadas podem influenciar o consumo. Este ajuda as marcas a
entenderem de modo geral o que os consumidores procuram, e de que modo podem melhorar
para atender as expectativas dos consumidores. Por exemplo, atualmente as tendéncias dos
consumidores, encontram-se no consumo no mercado digital (onde este se sente mais seguro
devido as circunstancias) portanto procuram menos contacto fisico; encontra-se no anseio por
novas experiéncias, devido aos varios isolamentos e a exausta¢do do tempo despendido em casa;
ao selfcare (autocuidado), isto é, as pessoas comecaram a preocupar-se mais com a sua saude
fisica e mental, onde produtos e vestuirio podem auxiliar as pessoas a relaxar; encontra-se
também no “faga por si mesmo”, estando ligado diretamente a tendéncia do artesanato, e ao
facto de um grupo de perfil de consumidores durante os isolamentos ter aproveitado o seu
tempo para aprender novas habilidades. Todavia, a analise de tendéncias auxilia as marcas a
compreenderem como se devem posicionar perante as adverténcias, consoante a procura.

O nearshoring foi um dos primeiros modelos a ser encontrados durante a pesquisa. Subsistiam
marcas antes da crise, que estariam a implementar o nearshoring nos seus modelos de negdcios,

devido a riscos como catastrofes naturais, que levariam as marcas a perder o seu lucro. Sendo
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assim rentavel investirem na mao-de-obra e aproximarem a sua producdo para locais mais perto
da origem das marcas, onde a probabilidade da existéncia de riscos seria menor. Contudo,
apesar de subsistir um modelo de negocio que possa beneficiar a cadeia de abastecimento, é
uma ferramenta que num primeiro momento seria complexo de ser implementado pelas
marcas, por exigir um orcamento elevado, pois iria impor as empresas a modificacao das suas
estruturas de funcionamento. No entanto, este modelo de neg6cio podera ser executado no novo
normal, beneficiando as empresas a longo prazo.

O e-commerce principiou a ser uma das opgoes empregadas pela maioria dos consumidores,
sobretudo durante os isolamentos. Por conseguiste, fazendo com que no lado da oferta fossem
realizados investimentos em modelos digitais. Segundo varios autores as compras online
continuario a ter a sua importancia no novo normal. Portanto as marcas comecgaram a investir
nos seus canais digitais, visto que a maioria da procura se direcionou nesse caminho. As marcas
que ja se encontravam em ambos canais, onde a sua maior rentabilidade se encontrava nos
canais fisicos, completaram por concorrer com grandes marcas como a Amazon, ASOS,
Farfetch, entre outras. Porém, as marcas mencionadas anteriormente, estariam a investir em
lojas fisicas. Sendo que a omnicalidade, estaria a ganhar uma maior importancia de
implementacdo por qualquer marca, quer esta se encontrasse somente na loja fisica ou online.
Como afirma Augusto Mateus (2020), as plataformas digitais de comércio serdo uma
necessidade no setor, visto que existe um crescente protagonismo das plataformas online. O
potencial crescimento lucrativo tem vindo a saturar-se devido ao aumento da maturidade do
mercado e da concorréncia, no entanto a aposta na diversificacdo através da tecnologia, ira
enriquecer tanto as marcas bem como na sua oferta aos consumidores (Augusto Mateus, 2020).
Contudo, com a digitalizacao da cadeia de valor exigiu as empresas a implementar inteligéncia
artificial (IA). De acordo com Augusto Mateus (2020), a inovacao do ecossistema na moda
acontecera nao somente pelo investimento em IA, como também pelo desenvolvimento de novas
ferramentas. A utilizacdo de IA como meio de explorar novas formas de criacdo de valor, ird
auxiliar as industrias da moda, bem como poderio investir nas caracteristicas de produto que os
consumidores tendem a preferir (através de dados) ou a ferramentas de gestao da relacdo com o
consumidor, como observado durante o estudo, os chatbots (Augusto Mateus, 2020). De acordo
com Augusto Mateus (2020), o desenvolvimento de novas ferramentas ira apresentar-se na
intensificagdo do nearshoring (com o intuito da deslocacdo da producio para a proximidade dos
centros de consumo), nas tecnologias de automacao (possibilitando agilizar o desenvolvimento
de produtos, periodos de producio e de distribui¢do) e nos novos materiais inteligentes e novos
téxteis técnicos, que se encontram ao redor das preocupacgoes da sustentabilidade, acelerando o

desenvolvimento de téxteis mais funcionais e sustentaveis.

Solucoes para preservar o valor da marca face ao

comportamento do consumidor

Num mundo volatil, incerto, complexo e ambiguo, em constante mudanca, onde o consumidor

tem vindo a adaptar-se a novos comportamentos, onde persiste uma modificacdo no mercado,
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surgindo novas marcas concorrentes, a preservacao do valor da marca por vezes podera ser
colocada em causa, sendo esta extremamente importante para o sucesso da mesma. O valor de
uma marca, representa a forca que esta tem dentro da sociedade e no mercado. O crescimento
de uma marca e a importancia que tem para a sociedade, estdo intimamente ligadas, pois ambas
requerem tempo e construcao de valor. O branding auxilia na construcdo e na preservacao de
valor, impulsionando o seu sucesso, tornando-a resiliente e demonstrando a sua esséncia. O
proposito de uma marca, a sua personalidade e contetido, o comportamento e comunicacao, o
alinhamento as tendéncias atuais, criacdo de storytelling, por fim a sua reputacio, sdo solugoes
que auxiliam a preservacgao de valor face as alteragoes do comportamento do consumidor.
Tempos incertos requer as marcas a revisao das suas estruturas, investir e modificar as suas
prioridades, de modo, a atravessar esses momentos. Com as tendéncias atuais, e com a mudanca
de comportamento dos consumidores, as marcas precisaram, de se posicionar, e dar respostas
rapidas, a um mercado cuja mudanca foi dréstica e inesperada. Exemplo disso, foi a mudanca
das lojas fisicas para lojas online, onde as marcas tiveram de se adaptar a procura do
consumidor. Observou-se marcas que anteriormente nao tinham presenca digital, acabando por
adaptar a gestdo da sua marca, para onde os clientes se encontravam, quer fosse este nas redes
sociais ou noutras plataformas digitais. Perante o estudo, deparou-se com uma dificuldade por
parte das marcas para descrever o perfil dos consumidores, pois este modificou-se consoante os
diferentes estadios da pandemia. Consequentemente, é possivel depreender que o consumidor
que anteriormente ja era dificil de se definir (tendéncia observadas antes da pandemia - shape
shifting consumer - o consumidor em constante mutacdo), acabou por salientar essa dificuldade
durante a crise. Em contrapartida, dada a aceleracdo de tendéncias e as novas percegoes, foi
possivel encontrar artigos que delinearam novos perfis de consumidor no novo normal. No
entanto, estas mudancas repentinas e bruscas, colocaram em risco a preservacao do valor das
marcas.

A maioria das marcas investiram no desenvolvimento dos seus sites e redes sociais, quer estas se
encontrassem ou nio no mercado digital, em consequéncia fechando lojas e abrindo outras em
pontos estratégicos, como locais turisticos. Este investimento foi realizado pelas marcas que
assim conseguiram investir, de uma forma rapida para conseguirem acompanhar a procura. A
maioria dos consumidores optaram por fazer compras online, devido aos varios isolamentos que
compeliram as marcas a fechar as suas lojas fisicas por tempo indeterminado. Apontando que
muitas das pessoas que nao faziam compras online, comecaram a fazé-lo durante a crise, e que
muitas destas irdo continuar a fazé-lo na po6s-pandemia. Segundo Augusto Mateus (2020),
existiu um conjunto de tendéncias que tém promovido uma revolu¢ao nos padroes de procura
por produtos de moda. Dentro dessas tendéncias encontra-se a mudanca de estilos de vida e
desenvolvimento de publicos especificos, sendo que os padrdes de consumo convencionam cada
vez mais em novos valores culturais, sociais e ambientais, onde o activerwear, plus size,
genderless fashion, entre outras inclinagdes permanecem (Augosto Mateus, 2020). De acordo
com Augusto Mateus (2020), a preocupacdo com a sustentabilidade e transparéncia, a

customizacdo e o foco nas redes sociais e na experiéncia, também sdo destacadas como
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tendéncias significativas que revolucionem a procura. Sendo que consultora WGSN (2020)
refere que também sdo tendéncias em ascensao.

Segundo Augusto Mateus (2020), a revolucao tecnolédgica originou novos meios de divulgacao e
promocgao, modificando o funcionamento do consumidor e do retalho. As novas formas de
comunicacao tém vindo a influenciar as correntes estéticas e culturais (devido aos influencers
que sao um crescente fator de influéncia, que promovem a comunicacao digital da moda), onde
a procura por opinides tem vindo a crescer, sobretudo no mundo das celebridades, aproveitando
a sua notoriedade (Augusto Mateus, 2020). De modo as marcas terem notoriedade e afluéncia
nas redes sociais, devem investir nas parcerias com influencers e microinfluencers que possam
comunicar a esséncia da marca de uma forma mais direta. O storytelling referido no estudo
como ferramenta do branding, pode ser direcionado para o digital e para as redes sociais de
forma a cativar os clientes, criando assim valor para a procura e para as marcas.

Uma das propostas referidas, relativamente as marcas de moda, durante a pandemia ou em
tempos de crise, é a revisao interna da marca, para o seu autoconhecimento, e compreensao do
que necessita de ser mudado, consoante as transformacgdes no mercado, e as tendéncias
presentes (Juliana Also, 2019). Este autoconhecimento, ou seja, quem é a marca e o que
pretende transmitir para o seu publico-alvo esta intimamente ligado ao branding. Contudo, o
branding consegue rever os aspetos que estao a falhar dentro de uma marca e as caracteristicas
que devem ser renovadas para que consiga atingir um maior ntimero de pessoas. Esse
alinhamento de caracteristicas, sdo construidas ao longo da vida de uma marca, devido a
constante mudanca de tendéncias, sendo que esta deve continuar fiel a si mesma, mas pensado
de uma forma estratégica consoante as novidades do mercado.

Com os avancos tecnoldgicos, as emocoes e as relagoes entre o consumidor e marca, tém vindo a
tornar-se muito importantes, pois essa conexao ajuda a agregar valor ao negocio e a propria
marca/produto e sobretudo devido ao consumo online, que cria uma ligagdo mais fria/ndo
humana, entre o consumidor e a marca. A ligacdo emocional é uma das razoes que faz com que o
consumidor escolha entre duas marcas concorrentes. Em qualquer contexto, as marcas
vencedoras serdo as que conseguem criar uma forte ligacio emocional com o seu publico,
fazendo-o sentir emogoes positivas, tranquilas e de esperanca relativamente ao futuro.

O storytelling é descrito como a criacdo de narrativas ao redor de uma histéria criada para uma
marca, onde esta se revé na sua identidade. Tem como objetivo a conexdo emocional entre as
marcas e os consumidores, apelando ao consumo da mesma. Uma das marcas notorias no setor,
como referido precedentemente na revisdo bibliografica, que utiliza o storytelling de modo a
criar essa ligacdo, é a marca Nike. A marca contrata escritores de ficgdo cientifica, para criarem
uma historia em torno da emocdo que pretende transmitir ao seu publico-alvo. Durante uma
crise, o storytelling pode ser utilizado como estratégia, reforcando a ligagdo emocional que os
clientes tém com a marca, e para que estes a consigam acompanhar. Portanto, estes momentos
de crise podem ser empregues pelas marcas a seu proveito, para inovarem, reinventarem e
conseguirem acompanhar todas as tendéncias que foram aceleradas durante este periodo. O
storytelling deve ser chamativo, onde seja utilizado uma voz inica que transmita o que a marca

pretende comunicar, dialogando com tranquilidade, esperanca, entre outros, e que sobretudo
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crie uma emocao positiva no recetor. Um dos objetivos da narrativa € a valorizacdo da marca e a
criacdo de um ou varios impactos positivos no recetor. Necessita de ser bem analisado, fazendo
uma previsao da reacdo do publico-alvo, pois qualquer novo passo pode impactar negativamente
a propria marca a longo-prazo, sobretudo em periodos de transformacao. Esta estratégia, requer
estudo, analise e sensibilidade por parte dos gestores das marcas, para entenderem em que fase
se encontra o seu publico-alvo, compreendendo o que este deseja ouvir e sentir. O facto de
existir gradualmente mais uma polarizacao na sociedade, dificulta a investigacdo. Mas com o
estudo das tendéncias e analise do perfil dos consumidores, as marcas conseguirao entender o
seu publico, compreendendo as suas motivagdes de consumo, levando a um storytelling que crie
uma conexao com o publico.

O employer branding esta diretamente ligado a reputacao das marcas. Consiste num conjunto
de ferramentas que gere uma percecdo positiva no mercado a respeito de uma empresa. Num
cenario gradualmente competitivo, onde subsiste a divulgacdo de informacoes e opinides por
parte dos funcionarios, principalmente nas redes sociais, o employer branding reforca os pontos
positivos de modo a fortalecer a identidade das marcas de modo a atrair consumidores, e
profissionais (Luiz Texeira, et al., 2020). Tendo como resultado a construcdo de uma equipa de
funcionérios que obtém melhor desempenho, aumentando a produtividade e gerando condicoes
de competitividade no mercado. Portanto esta ferramenta, foi observada como uma vantagem a
ser aplicada durante a crise pois, os funcionarios comegaram a expor intencionalmente ou nao,
informacoes e opinides sobre os seus locais de trabalho e o que estava a decorrer numa altura de
bastante tensdo e medo. Segundo Augusto Mateus (2020), as plataformas digitais de comércio
serao uma necessidade no mundo da moda, ndo s6 para as marcas estabelecidas, bem como
para os designers e funcionarios emergentes.

Por fim, o estudo e analise dos consumidores, é fundamental para as marcas compreenderem
quais os perfis de consumidor poderao fazer parte do seu ptiblico-alvo e compreender, em que
estado se encontram e o que estes desejam, de uma forma mais abrangente. O entendimento
deste estudo auxilia as marcas a tracar de uma forma linear, para corresponder as expectativas
de um consumidor que se encontra mais consciente e critico. Contetidos funcionais, empatia,
sensibilidade, autenticidade, veracidade, coloracdo e inclusdo, sdo algumas das estratégias
mencionadas, que ajudam a criar um elo entre a procura do consumidor e o que a marca pode
oferecer, correspondendo ao seu propo6sito e ao que o consumidor deseja/procura. No branding
de moda, existe uma maior importancia de criar um contexto pois, o vestudrio faz parte da
individualidade do ser humano. As pessoas escolhem quem querem ser, o que pretendem
transmitir aos outros, quem querem representar, de quem se querem aproximar, e de quem se
pretendem diferenciar. E uma das razdes por quais as marcas necessitam de analisar e construir
perfis de possiveis consumidores, que atendam as caracteristicas, e ao estilo de vida, do publico-

alvo que no qual a marca pretende chegar.
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Relevancia do branding na evolucao da sustentabilidade na moda

A sustentabilidade tem vindo gradualmente a ser abordada na industria ao longo dos anos. Tem
vindo a ser destacada como prioridade a ser aplicada, devido a crescente preocupacao do lado da
procura. De acordo com Augusto Mateus (2020), este crescimento da procura tem acelerado a
adocao de modelos de negbcio circulares, apesar de ainda pouco divulgados.

Durante a pandemia algumas marcas optaram por ter um papel de responsabilidade social,
doando a institui¢des ou hospitais, mascaras, alcool gel, vestuario médico (como batas e outros
acessoOrios), tal como o encerramento da producado de vestuario nas fabricas para a producao
inica de produtos necessarios para venda ou doacgdes. Em paralelo tomaram estratégias
inovadoras e solidarias, demonstrando a sua preocupacdo com a sociedade, por conseguinte
adquirindo a atencdo por parte de algumas pessoas. Estas a¢oes tiveram a sua importancia pois,
irdo permanecer na memoria do consumidor a longo prazo. Este papel de responsabilidade
social, também se difundiu no gerenciamento das demissées de funcionarios no setor durante a
crise. Houve marcas que ap6s demitirem os seus funcionarios criaram soluces imediatas como
indicarem-nos no LinkedIn, ou continuando a pagar-lhes seguros de satde. Estas acGes por
parte das empresas, estdo diretamente ligadas a ética e sustentabilidade, criando valor para as
mesmas e para os funcionarios.

A acrescida relevancia dada as questGes ambientais pelos consumidores levara a uma adaptacao
nas empresas, como por exemplo, reforcando a circularidade ou o ciclo de vida do produto
(Augusto Mateus, 2020). No estudo foram apresentados modelos e ferramentas que tém como
principal objetivo a geracao de novos fluxos de receita, tal como a economia circular e o sourcing
sustentavel. Segundo Augusto Mateus (2020), existem dois modelos que operam de duas formas
distintas: os métodos de circularizagdo/reciclagem e os esquemas de reutilizagdo de produtos.
Ambos modelos estando em sincronia com a procura crescente dos consumidores, criara valor
nas marcas de moda.

O HtoH (human to human) como descrito no estudo, é uma empresa humanizada na 6tica do
cliente, onde as marcas descrevem-se como pessoas que dialogam com pessoas. A humanizacao,
a empatia, a marca que traz seguranca, cria e acolhe na sua comunidade os consumidores, que
corresponde as suas necessidades, sdo algumas das tendéncias que as marcas que desejam gerar
valor, comecam a adaptar. O HtoH encontra-se conectado as tendéncias atuais, onde dialogar
sobre si mesmo nao corresponde ao que os consumidores procuram, atualmente estes anseiam
por veracidade, vulnerabilidade, empatia, transparéncia como se de uma pessoa se tratasse. As
marcas que nao consigam acompanhar as tendéncias atuais, poderdo nao conseguir preservar o
seu valor, sendo que a sua historia e historico de vendas nio sera o suficiente para se destacar

no mercado e atrair novos consumidores.
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Conclusoes

Embora pandemias nio sejam novidade na historia da humanidade, a pandemia da Covid-19 foi
considerada algo novo para a histéria da moda. Sendo um risco de enorme dimensao, onde a
maioria das inddstrias ndo se encontravam preparadas, ndo obtendo tempo para se adaptar as
ondas constantes de mudanca. Colocando a inddstria numa posicao vulneravel, sendo a terceira
mais afetada. Ocorreram inumeros desafios, durante os diferentes estadios da crise, situando
algumas empresas em risco de sobrevivéncia e estagnacao.

Contudo subsistiram varios movimentos que afetaram toda a cadeia de valor, isto é, desde o

N

funcionamento das empresas, a constante mudanca do comportamento do consumidor, e

%

procura por modelos mais sustentaveis. De modo geral dentro destas mudancas subsistem: a
adaptacao da omnicalidade, isto é a mudanca dos canais fisicos para os canais online, devido a
mudanca da direcao da procura; a aceleracao de varias tendéncias num curto espaco de tempo,
como o home office, shape shifting consumer (consumidor “mutante”, com novas percecoes e
hébitos), a procura por modelos sustentaveis, as redes sociais como meio de comunicacao e
interacdo com os clientes, bem como a colaboracdo das marcas com influencers e
microinfluencer.

Um dos pontos positivos no setor, durante a crise, foi a capacidade de reinvencao das marcas, e
a resiliéncia das mesmas, onde foi possivel observar os seus pontos fracos, demonstrando o que
necessita de ser aprimorado. Um outro ponto positivo, foi a observacio e analise da reagdo do
comportamento dos consumidores e das marcas, como estes reagiram num periodo de medo e
sobrevivéncia, e que conhecimento pode ser retirado perante o caos.

Relativamente como as empresas responderam a crise e de que modo o branding teve influéncia,
foi denotado que a maioria das marcas que conseguiram adaptar-se de uma forma rapida ou que
tém vindo a demonstrar resiliéncia perante a situacio de desconforto, desequilibrio e anomalia,
alteraram o seu posicionamento de mercado. Posicionando-se onde a procura do consumidor se
situava, nos canais digitais, quer fosse este através dos sites das marcas ou pelas redes sociais.
Durante os varios isolamentos, estes divergentes em cada regido ou pais, subsistiu uma queda
exponencial de vendas pois, apesar dos canais digitais serem imprescindiveis na atualidade, a
maioria do consumo de vestuario era realizado através das lojas fisicas. Com um dos grandes
polos de consumo a estagnar, o travel shopping. Demonstrando deste modo a importancia da
presenca da omnicalidade. Também foi feito um levantamento do nearshoring, referindo que a
dependéncia das marcas por industrias de paises asidticos causou desvantagens durante o
periodo da crise, e analisando vantagens como a proximidade dessas industrias para centros
préximos as marcas, sendo possivel fazer uma melhor gestao de stock.

Foi observado que o comportamento do consumidor tem vindo a modificar-se consoante os
varios estadios da crise. Estas transformacoes aceleraram tendéncias que se encontravam antes
da pandemia, tal como a preocupacao com a satude fisica e mental; o consumo em lojas online; a
mudanca de pensamentos e habitos como o consumo local (o desejo de apoiar pequenas e
médias empresas), a expansao do artesanato, a preocupacdo com a natureza, procurando por

marcas que tenham como valores intrinsecos a ética e a sustentabilidade, entre outros. Sendo
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possivel afirmar, que relativamente as solucdes encontradas para preservar o valor face ao
comportamento do consumidor, é imprescindivel que as marcas acompanhem as novas
tendéncias do consumidor, analisando os seus nos habitos e procurando entender de que forma
o podera cativar, através de ferramentas como o storytelling. O storytelling pode ser utilizado
de forma a preservar o valor das marcas perante a inconstante mudanga dos consumidores, pois
permite transmitir o seu propdsito conseguindo captar sensacdes no consumidor de forma a
cativa-lo.

No que diz respeito a sustentabilidade, a sua importincia tem vindo a crescer gradualmente ao
longo dos anos, sendo esta cada vez mais importante de ser levada em consideragao no setor da
moda. Este crescimento deve-se ao facto de os consumidores terem mais consciéncia sobre as
questoes climéticas, por conseguinte tendo atencao sob as suas acoes de consumo, procurando
consumir menos, ou procurando por marcas com valores relacionados a sustentabilidade, quer
sejam estes modelos circulares ou de reutilizacao (lojas em segunda mao). Portanto o branding
tem relevancia na evolucao da sustentabilidade na moda, por auxiliar as marcas a modificarem
de estratégias referentes aos valores das mesmas. Foi encontrado durante a pesquisa o modelo
HtoH ou H2H (human to human), que visa humanizar as empresas, tendo em consideracao as
pessoas e as suas relacées humanas. Este modelo tem a capacidade de demonstrar a empatia,
compaixao, e valores conectados a responsabilidade ambiental e social, valores estes que foram
acelerados devido a crise.

Por fim, é possivel afirmar que a pandemia da Covid-19 trouxe intimeros desafios, novos riscos e
problemas ao setor, no entanto, a indtstria da moda demonstrou-se resiliente adaptando-se as
varias adversidades. Onde as estratégias de branding auxiliaram e poderao auxiliar as marcas a
longo prazo, oferecendo ferramentas de forma a cativar um consumidor em constante mutagao e

a chegar a um piublico mais abrangente, agregando valor a si e aos consumidores.
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