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Resumo

Este projeto apresenta a construcao de uma marca de moda sustentavel, que pretende
mostrar e transmitir “uma nova forma de ver o desperdicio” ao analisar a forma como a
sociedade consome produtos de moda sustentavel, do ponto de vista filosofico e
pratico, compreender como a moda ¢é vista e o que se pode fazer para alterar essa visao

para uma concep¢ao mais sustentavel.

A investigacdo aborda temas com moda, branding, design, sustentabilidade, economia
circular, industria, reciclagem e reutilizacao téxtil, modelos de negocios e ainda o
consumo e os consumidores. No desenvolvimento deste projeto foram estudadas e
utilizadas 3 metodologias na criacdo da marca tais como a TXM Branding, prisma da
identidade da marca de Kapferer, o naming foi desenvolvido através do método do
GAD Design.

O projeto conta com um questionério, que pretende perceber se os consumidores tém
nocao de determinados conceitos e se os mesmos sao aplicados no seu dia-a-dia, para
compreender se a sustentabilidade estd nas marcas de moda e se a loopentty é um

modelo de nogocio viavel.
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Abstract

This project presents the construction of a sustainable fashion brand, which aims to show and
convey "a new way of seeing waste" by analyzing how society consumes sustainable fashion
products, from a philosophical and practical point of view, understand how fashion is

seen and what can be done to change this vision to a more sustainable conception.

The research addresses topics such as fashion, branding, design, sustainability, circular
economy, industry, textile recycling and reuse, business models and consumer and
consumer. In the development of this project, 3 methodologies were studied and used
in the creation of the brand, such as TXM Branding, prism of Kapferer’s brand identity,
naming was developed through the GAD Design method.

The project has a questionnaire, which aims to understand whether consumers are
aware of certain concepts and whether they are applied in their daily lives, to

understand whether sustainability is in fashion brands and whether loopentty is a

model of viable business.

Keywords

Fashion, Brand, Sustainable, circular economy, Design, Branding, Visual Identity
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Capitulo 1

1- Introducao

Este projeto final de mestrado tem por objetivo analisar a forma como a sociedade consome
produtos de moda sustentavel, do ponto de vista filoséfico e pratico, compreender como a Moda
é vista e o que se pode fazer para alterar essa visdo para uma concepg¢ao mais sustentavel.

A andlise da moda sustentavel e da economia circular, tem como finalidade a criacdo da marca
loopentty e a sua forma de comunicagido para dar resposta as necessidades demonstradas por
uma sociedade que quer ser mais sustentavel. A sustentabilidade questiona conceitos como, os
materiais utilizados, a forma como sio produzidos e a sua viabilidade ecoldgica. “A Consciéncia
é um processo integral, e ndo uma filosofia de vida ou meta futura para ser atingida quando
existem as condigoes ideais.” (Krishnamurti, 1975, p.10).

Apbs a andlise de algumas marcas de moda sustentavel presentes no mercado nacional e
internacional, que trabalham na inovacdo de materiais e numa forma de organizacio
empresarial mais ética e justa, propoe-se a criacdo da marca loopentty, pois esta tem como
objetivo tentar nao descartar pecas de roupa ja comercializadas anteriormente, minimizar o
impacto ambiental, através da reciclagem e da reconstrucdo de pegas precedentemente
utilizadas, ou que o consumidor quer descartar.

Segundo a filosofia a moda tenta rivalizar com a Morte, promete uma ilusdo ou renovacao, “A
Moda ¢ irma da Morte” (Leopardi G. e Apollinaire G. 2000). “A Moda nao cessa de acelerar a
sua legislacdo fugidia, de invadir novas esferas, de arrebatar na sua oOrbita todas as camadas
sociais, todos os grupos de idade, deixa impassiveis aqueles que tém vocacdo de elucidar as
forcas e o funcionamento das sociedades modernas.” (Lipovetsky, 1987, p.9) Um dos aspetos
que mais caracterizam a moda da dltima década é a permanente novidade e substituicao de
produtos de tal forma que nao chegam a estar uma estacdo a venda. A Moda é um fenémeno
essencialmente ocidental e moderno, que esteve presente nos grandes momentos histéricos,
apresentando estruturas determinantes na organizacao social das aparéncias. Confere a Moda
um caracter libertino e faz dela o signo das transformacoes que anunciaram o surgimento das
sociedades democraticas (Lipovetsky, 2001).

Através da elaboracao de um questionario, pretende perceber se os consumidores tém nocao de
determinados conceitos e se os mesmos sao aplicados no seu dia-a-dia, para compreender se a

Sustentabilidade esta nas marcas de moda.

1.1- Objetivos

Analisar a forma como a sociedade consome produtos de moda sustentavel. Compreender como
é que a Moda ¢é vista e o que se pode fazer para alterar essa visao para uma mais sustentavel.

A loopentty, tem como objetivo evitar o descarte de pecas de roupa ja comercializadas, assim
minimizar o impacto ambiental, através da reciclagem e da reconstrucio de pecas

precedentemente utilizadas ou que o consumidor quer descartar.



O questionério pretende perceber se os consumidores tém noc¢ao de determinados conceitos e se
os mesmos sao aplicados no seu dia-a-dia. Serve também para compreender se a loopentty é um

modelo de negocio viavel.

Capitulo II

2- Enquadramento tedrico
2.1- Moda

O termo moda é comum e habitualmente percebido como ambiguo, o estudo etimoldgico da
palavra, usa-a sem estar consciente de todos os seus significados. Esta e uma problematica
vulgar (Barnard, 2002), investigou, utilizacdo de palavras com “moda”, “adorno”, “roupa”,
“vestuario”, “traje”, “estilo” e “decoracdo” como sinénimas para a abordagem deste universo
(Breward,1995). Investigando etimologicamente a palavra “moda”, o OED (Oxford English
Dictionary) refere que deriva do latim factio, e que provem da palavra facdo, de facere, todas
com o significado de fazer, ainda transmite para a ideia de fetiche, ou para objetos considerados
de fetiche, em que facere também tem origem de “fetiche” (Barnard, 2002). A sociedade tem
para si moda e vestuario como itens de fetiche, que contempla o contexto social determinado
entre os individuos e individualidade, adotar uma forma incrivel na relacao entre ser e o objeto
(Marx, 1954, Barnard, 2002). Os sin6nimos consignados acima dizem respeito a objetos
tangiveis, considerando que moda é um objeto intangivel, diz-se que a “moda nao é um produto
material, mas sim um produto simbdlico que nao tem qualquer conteido material em si”
(Kawamura, 2006).

A moda cria a novidade que ativa as emocgoes e os desejos, é um fenémeno social de imensa
relevincia econémica que foi durante séculos sinéonimo de adorno estético, frivolidade e
glamour. Com o decorrer do tempo evoluiu e foi considerado fundamental para a vida
quotidiana e para o desenvolvimento de relagdes sociais (Angelis Neto, Souza, & Scapinello,
2010). A moda nao é somente roupa, “o vestuirio harmoniza o uso da moda e essa atua no
dominio do imaginario, dos significantes, é parte integrante da cultura” (Sant’anna, 2007).
Sant’Anna defende que a moda tem cinco temaéticas de pesquisa e de conhecimento (Sant’anna,
2006), econémicas, que analisam consumo dos produtos de moda, o sociolbgico, que enfatiza o
papel da moda na sociedade o semioldgico, que observa a moda como simbolo da sociedade e
campo imagético, o filosofico, que considera a moda um facto social absoluto, e a psicanalise, e
psiquiatria, que exploram a relacdo inconsciente estabelecida perante os individuos (Sant’anna,
2007).

Na perspetiva da sociologia, a moda como conceito é lhe conferida a func¢io cultural intrinseca
de comunicar, é através deste ato que um grupo estabelece e perceciona a sua identidade. Deste
modo, a moda atribui a fungdo material a funcao cultural, pois é através das pegas que é possivel
transmitir uma identidade cultural (Barnard, 2002). Utilizacdo de pecas de roupa apenas por
pudor e protecao, esta relacionada com o adorno, que nos propicia identidade e comunicacio. A

roupa e moda sdo entidades diversas, porém ambas contribuem para o bem-estar do ser



humano em aspetos funcionais e emocionais (Berlim, 2012) A moda de alguma forma funciona
como producdo simbolica, pois estd relacionada com a criacdo de identidade individual,
liberdade e prazer, agindo como uma forma de manifestacio de quem somos e do que
desejamos ser adiante. No dia-a-dia, ao definirmos o modo como nos vamos apresentar ao
mundo, pesquisamos algo que possa nos distinguir ou que nos faca disfarcar (Garcia & Miranda,
2005). Este desempenha um papel insubstituivel pois é uma forma de identidade e
comunicacio, onde se expressa as emocdes. E um aspeto de constante expressdo cultural, e o
lugar onde o individuo mostra como se vé perante a sociedade. Isto significa que estamos em
constante procura pelo novo, ou seja, tendéncias que manifestem quem somos (Refosco,
Mazzotti, Sotoriva, & Broega, 2011). Quando o gosto pela mudanca se difundiu universalmente,
quando o desejo de ‘moda’ superou o dominio da indumentaria, sempre que a paixdo pela
renovacao alcancou uma espécie de independéncia que torna secundarias as lutas pelo estatuto,
as rivalidades miméticas e outras febres conformistas (Lipovetsky, 2007; p. 38).

Quando se da, o final da IT Guerra Mundial a sociedade de consumo entra em plena ascensao
com o especial desejo por moda, ficando ao alcance de todas as classes sociais. Testemunha-se a
democratizacdo da moda através do aparecimento do “ready to wear” isto e producdo em
massa, com o valor acrescido pelo conceito “moda”, a cultura de consumo virado para o que era
inovador (Martin, 2009). Nos anos 60 com o aparecimento de novos estilos, em que as pessoas
criam uma estética diferente para si, adotando ndo s6 um modo de vestir diferente, como um
modo de vida, um, série de novos valores (Martin, 2009).

O processo de moda é complexo e multifacetado, reflexo das transmutacoes de uma sociedade
de época apds época (Martin, 2009), isto a estética predominante num determinado tempo
(Nystron citado por Baldini, 2006). Os mercados, da moda, da seducdo, do efémero, do
marketing segmentado, centrado em fatores socioculturais, criaram um quotidiano confortavel e
—fAcil, como sindnimo de felicidade, que instiga os desejos, e o entusiasmo publicitario, o reflexo

luxuriante, a sensualizacao que exalta dos prazeres momentaneos (Lipovetsky, 2007, p. 30).

2.2- Marca e Branding

A palavra marca (brand) é mencionada e referida por Healey quanto aos atributos de um
produto que marcam a memoria de um cliente, com uma promessa de satisfagdo, é uma
metafora que intervem como um contrato nao escrito entre um produtor e um consumidor, um
vendedor e um comprador (Healey, 2009). E uma experiéncia do cliente representada por uma
coletdnea de imagens e ideias, simbolo, nome, logbtipo, slogan e design” (Mollerup, 2005). O
bem intangivel de toda a empresa, estabelece desde o preco das acoes até a fidelidade do cliente,
entendendo-se com os valores da empresa (Aaker, 2002). Uma marca é muito mais do que os
seus elementos visuais, € um servico ou produto e a suas classes de produtos, designadamente a
sua marca registada, o seu nome, a sua marca de identidade e a atmosfera construida em torno
da mesma. Falar de uma marca implica mencionar aspetos verbais, visuais e conceptuais da
identidade de um produto, “A brand is simply an organization, or a product, or a service with
a personality” (Olins, 2010). A American Marketing Association, determina o conceito de marca

da seguinte forma: Uma marca é definida por nome, termo, simbolo ou uma combinacio desses



elementos, cujo seu objetivo é identificar os produtos e servicos de uma empresa e,
principalmente, diferencid-los dos produtos da concorréncia (Ama, 2013). A marca e a sua
persuasao, pois esta é aquilo que o consumidor pensa ser. Essa ideia nutrida por tudo o que
envolve o produto, pela marca registada, qualidade do produto, embalagem e publicidade
(Mollerup, 2005). Estamos a expressar a organizacao, conceito, historia, trajetoria, identidade,
valores, pois esta significacdo personaliza a alma de um produto (Carvalhal, 2014). Marca é
muito mais que um produto ou servico, faz parte do Lifestyle do consumidor (Cobra, 2007), é
aqui que se insere o conceito de branding, este esta conectado a administracdo da marca, surge
com o objetivo de elevar as marcas para além da natureza econ6mica, ou seja que estas passem a
fazer parte da vida dos consumidores e da sua cultura. No que diz respeito ao contexto cultural,
as marcas emergem os valores, estes sdo personalidade e afirmacao de identidade, que destaca o

branding como fundamental (Wheeler, 2012).

2.2.1- Branding

A pratica moderna branding comecou com a Revolugdo Industrial nos finais do século XVIII e
inicio do XIX, esta deu origem a producdo de excedentes e a capacidade de distribuir a nivel
global (Healey, 2009). Com a proposito de dar a conhecer os seus produtos e assim intensificar
as vendas, as empresas criaram marcas para os seus produtos. Os primeiros a serem
identificados com etiquetas e exportados foram vinhos e cervejas (Healey, 2009). Segundo
Mollerup, “The term “branding” has been adopted in modern marketing terminology to mean
the marking of products” (Mollerup, 2005). Em inglés, a palavra "marca” (brand) o que
significa “queimar” (Mollerup, 2005). A palavra é utilizada com o seu significado literal quando
nos referimos a de classificar um animal ou uma garrafa de vinho, esta identifica o proprietario
(Healey, 2009). Branding é uma filosofia corporativa, que dota as ofertas de valores e
personalidades, que permitiram a criagdo de elos emocionais entre produto e consumidor
(Kotler; apud Tybout & Calkins, 2006). Branding nao é s6 dar nome a uma oferta, significa fazer
uma promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia, ou seja, viver a marca (Gobé
2010), este precisam conectar-se com a cultura e atingir o coragdo das pessoas. A gestao de
marcas ora seja branding, é mais que reconhecer o logdtipo, nome de um produto, pois criar um
elo emocional entre o cliente e o produto, servico ou empresa, estes sdo ‘comunicacoes’ e
‘commodities’ para emocio e inspiragdo (Gobé 2010). As tarefas da administracdo das marcas,
realistadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas muito além da sua natureza
econémica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas, estas tém a
capacidade de simplificar e enriquecer as nossas vidas (Martins, 2006). O branding designa-se
por um conjunto de agbes relacionadas com os projetos de criacdo ou gestdo de marcas
(Martins, 2006). Nao é considerado uma metodologia, mas sim de uma filosofia de trabalho que
utiliza um conjunto de disciplinas, as principais sdo o marketing, a publicidade e o design
(Gomez et al, 2010), estas dotam os produtos de valores. A existéncia de uma identidade visual e
definida como parte da identidade corporativa de uma empresa, (Healey 2009), aqui faz sentido
falar de design, pois esta presente no branding desde do inicio, produto, embalagem, rotulagem,

publicidade e marketing. “O design vinculado as marcas, favorecer, a mobilidade e a



adaptabilidade, articula o funcional e o sentido, depurado e do convivial, némada e o ladico,

299

apontando “um conforto psicologico e sensitivo™” (Lipovetsky, 2007; P. 198). Desde os anos 90,
o desenvolvimento de um design do tipo polissensorial que otimiza a dimensao sensorial dos
produtos criando impressées de conforto e sensacoes de prazer, assim podemos observar em

relacdo a publicidade e ao marketing na gestdo de marcas (Lipovetsky , 2007; p. 198).

2.3- Design

“O Design é uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as qualidades multifacetadas de
objetos, servigos e os seus sistemas, compreendendo todo o seu ciclo de vida. Portanto, o design
é o fator central da Humanizacao inovadora das tecnologias e o fator crucial para o intercambio

cultural e econémico” (Mozota, BB; 2015 p. 16).

2.3.1- Design de produtos sustentavel

O mundo do Design, desenvolvimento de bens, publicidade e da Moda, criam produtos que sao
importantes autores e para as pessoas e para a sua cultura. Estes trabalham continuamente para
moldar, transformar e dar vida aos objetos, pensamentos, etc (Mccracken, 2003).

O design ¢é reflexivo e a pratica requer uma sensibilidade, em relacdo aos seus requisitos,
expectativas, possibilidades e impossibilidades, além disso, a capacidade de alterar ou adaptar
de acordo com o contexto. O designer entra em um didlogo com o contexto de projeto ou
situacao, e no desenvolvimento molda-se a situacdo. O back-talk da situacao, o designer reflete
sobre a construcdo do problema e as estratégias de acdo, que tém sido implicitas nos seus
movimentos (Schon, 2003). A complexidade do processo de design, inclui estética de design, a
preocupacao de responsabilidade do design e da sustentabilidade.

O design de produtos de moda tem um estilo distinto este Presa por moldar a imagem a sua
imagem é assim competir através de seu estilo tnico e de valor simboélico (Cillo e Verona, 2008).
Os produtos de moda e a sua concecdo ecologica pode ter um estilo distinto devido a sua
aparéncia amigavel com o ambiente (Niiniméki, 2010), pois s8o produzidos com eco materiais,
como canhamo ou linho. Estes materiais sdo bem conhecidos pela sua textura grossa natural,
que cria tendéncias como "creased linen" (Pryczynska e Anderwald, 2003). Eco moda pode ser,
principalmente, estilo ou forma orientada (Gwozdz et al., 2015), com foco em roupas simples e
bésicas ou moda (Sisco e Morris,2012).

O design é uma das principais barreiras a moda sustentavel (Moon et al., 2015), os
consumidores precisam de algo esteticamente mais agradavel (Joergens, 2006; Niinimaki,
2010). Moda sustentavel e os critérios analisados (Henninger et al., 2016), ddo capacidade a
moda e as pecas de vestuario em segunda mao (Ferraro et al., 2016). A percecio de produtos de
moda sustentivel sdo observados, para ser sem graca, fora de moda ou inadequada para as
necessidades dos consumidores (Moon et al., 2015; Sisco e Morris, 2012).

As preocupagbes mais comuns sobre a aparéncia de design eco moda foram relatados: a
visibilidade dos valores ecologicos no vestuario assinado eco ou a preferéncia em relagio a estes

valores de eco na aparéncia, isto €, a estética dos valores de eco (Wang e Shen, 2017).



2.3.2- Responsabilidade no design sustentavel

Hoje, temos de ser designers responsaveis e orientados para a sustentabilidade. O
desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracoes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades
(Nacoes Unidas, 1987).

Quando se fala em projeto e nas questdoes ambientais, referimo-nos ao conceito de Design for
Environment ou DFE como definido por (Thomas E. Graedel et al. 1995), é uma abordagem
proativa para a protecdo ambiental que enriquece ciclo da vida preocupagdes ambientais na fase
de concecio do produto.

A sustentabilidade, ndo se limita a uma visdo sustentavel, pois abraca todos os aspetos do
projeto, funcionalidade, estética e significado sociocultural (Szenasy, 2003).

A cidadania em relacdo ao meio ambiente e a sustentabilidade estabelece uma distingdo
significativa entre as atitudes e os comportamentos em termos de capacidade humana para fazer
a mudanca de longa duracao (Dobson, 2007).

A maioria dos comportamentos ambientais e politicos sao através de incentivos financeiros,
utilizando métodos como os impostos verdes. A mudanca de comportamento dura apenas
enquanto os incentivos ou desincentivos estdo no lugar e estes sdo inevitavelmente sujeitos aos
caprichos da moda (Dobson, 2007).

Os designers tém de criar projetos com responsabilidade como uma atitude para com o valor do
design e o desenvolvimento sustentavel, bem como uma reflexiva pratica. Os designers devem
considerar o impacto deste processo tanto o que é desejado bem como o indesejado
(Szenasy,2003 e Dobson,2007). Um designer responsavel é caracterizado como alguém, que
questiona a légica da sociedade de consumo, os efeitos do projeto e do seu ciclo de vida, que
testa ideias considerando possibilidades e alternativas, avaliando materiais, fabricacao, forma,
funcionalidade, consumidor, valor emocional, e quem usa o conhecimento para critérios ou para
defender a tomada de uma posicao como designer (Szenasy,2003; Dobson,2007).

A responsabilidade do projeto é estabelecer uma consciéncia que os designers podem fazer parte
da criacdo de valor e significado na vida das pessoas por meio de produtos e servigos (Margolin,
2002; Riisberg, 2006).

Os atuais desafios da humanidade, bem como o planeta, os designers sio como um agente
positivo e possivelmente poderosos de mudanca, como criadores de modelos proto6tipos e
proposicoes. Informado pelo passado e presente, a sua atividade é orientada para o futuro.
Designers tém a capacidade Gnica de transformar essas intervengdes em formas materiais e
imateriais (Margolin, 2007). Respondendo as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracoes futuras e das suas necessidades, a definicdo de sustentabilidade
(Brundtland) por um designer requer a visdo de ambos sobre o que o futuro poderia e deveria
ser (Margolin , 2007).

O conceito de cidadania ambiental envolve o reconhecimento de que o comportamento auto
interessado nem sempre protege ou mantem bens publicos, como o meio ambiente. Os cidaddos

ambientalistas fazem um compromisso com o bem comum (Dobson, 2007). A atitude do



ambientalista, significa consciéncia que o individuo nao corresponde necessariamente ao bem
publico, ou seja um ato individual tem sempre implicacGes publicas, por extensao, impacto

ambiental (Dobson, 2007).

2.3.3- Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto ou Life Cycle Design, expoe que antes de fazer o produto este deve
ser analisado relativamente os recursos necessarios para producdo, materiais e componentes
dos mesmos, até ao momento em que deixa de ser utilizado. Os processos de producao e a vida
do produto sao: pré-producao, producio, distribuicao, uso e descarte final (Manzini, 2005). O
Designer tem de dar a mesma importancia e atencao a todas as fases de ciclo de vida do produto,
iniciando pela extracao da matéria-prima até ao seu descarte (Vezzoli, 2008).

O conceito “Life Cycle Design”, traduz-se no desenvolvimento de produtos, pensado no seu ciclo
de vida, valorizado as consequéncias ambientais, na pré-producao, na producao, na distribuicao,
no uso e no descarte, minimizando o impacto ambiental (Manzini & Vezzoli, 2002).

O Conselho Internacional das Sociedades de Desenho Industrial, na sua Assembleia Geral de
1993, realizada em Glasgow, consideram os seguintes principios para um Design Ecologico:
Defesa de produtos e servigos seguros, uso sustentado e otimizado de recursos naturais, uso da
energia com sabedoria, parametros de desempenho excecionais, protecdo da biosfera, projeto da
fase pos-uso, reducdo do lixo e incremento da reciclagem (Ana Isabel Xavier, Ana Luisa
Rodrigues, Filipe Oliveira, Gongalo Oliveira, Inés Coelho, Inés Coutinho, Sara Matos, 2007).

Os estagios do ciclo de vida de vestuario sao prejudiciais ao meio ambiente através do consumo
de energia, produtos quimicos e agua como, por exemplo de uma T-shirt de algodao, devido a
sua vulnerabilidade a ataques de insetos, estima-se que a producio de algodao requer 10% do
uso mundial anual de todos os pesticidas sintéticos (Gam et al., 2010).

A toxicidade persistentemente impacta o meio ambiente, e isso leva ao envenenamento dos
campos agricolas, bem como a degradagio dos recursos naturais. Sdo consumidos 132,5 litros de
agua para tingir uma libra de téxtil (Hiller, Connell e Kozar, 2012), e uma quantidade
significativa de combustiveis fosseis com petroleo é consumida para o transporte entre as
cadeias de fornecimento ou a partir de cadeias de abastecimento e até consumidores finais.
Lavagem téxtil é também ambientalmente prejudicial por causa da grande variedade de
produtos quimicos que sao utilizados nos processos de limpeza a seco e de lavandaria (Hiller
Connell, 2011). As tentativas ambientalmente sustentaveis de fabricacdo de roupas apenas
focada em substituir produtos quimicos nocivos com materiais ecol6gicos, como material
organico e reutilizados, para diminuir os impactos ambientais (Niiniméki, 2010; Goworek, 2011;
LeBlanc, 2012). Um bom exemplo e a marca Patagonia lancou a campanha ndo compre este
casaco, a afirmacao que o casaco é feita a partir de poliéster reciclado, mas ainda gera 24 vezes o
seu peso em emissdo de carbono e utiliza agua suficiente para satisfazer as necessidades diarias
de 45 pessoas (Sweeney, 2012), através desta companha a marca teve como objetivo incentivar
as pessoas a comprar menos. O crescente interesse do consumo ambientalmente consciente, a

tendéncia de vestuario ambientalmente sustentavel de pesquisa mostrou a intenc¢ao de os



consumidores a comprar roupas feitas a partir de material cultivado organicamente e reciclados

(Hustvedt e Dickson, 2009; Gam et al. 2010).

2.4- Sustentabilidade

O termo “desenvolvimento sustentavel” foi usado pela primeira vez, na década de 80, pelo
articulista Robert Prescott-Allen, quando escreveu (“How to save the world”1981), explicando
que € preciso atender as necessidades e aspiracoes atuais sem comprometer a capacidade de
também atender as do futuro. A Comissdo Brundtland foi formada pela ONU e tinha como
objetivo analisar questdes socio-ambientes e onde sdo elaborados relatérios com propdsito de
oferecer solucbes para o problema. Segundo o Relatério Brundtland, o desenvolvimento
sustentavel é “satisfazer as necessidades do presente sem comprometer as geracoes futuras de
satisfazerem as suas proprias necessidades” (World Commission on Environment an
Development, 1987). A sustentabilidade é uma apreciacio de trés pilares: social, ambiental e
econémico (Fisk, 2010; Haugh, 2010). Sustentabilidade é um conceito que tem influenciado
cada vez mais a politica de desenvolvimento nas Gltimas duas décadas e, no entanto, o conceito
permanece mal definido. Embora alguns achem o termo sustentabilidade altamente
controverso, a sua multidimensionalidade ndo é bem compreendida por muitos que a
empregam (Kidd, 1992). A sustentabilidade tem visto um crescimento devido ao aumento da
preocupagio dos consumidores e da demanda em relagio as questdes ambientais (Euromonitor
International de 2017, 2016). “O conceito de sustentabilidade ambiental refere-se as condicées
do sistema, segundo as quais, a nivel regional e planetario, as atividades Humanas nao devem
interferir nos ciclos naturais em que se baseia tudo o que a resiliéncia do planeta permite e, ao
mesmo tempo, nao devem empobrecer o seu potencial natural, que sera transmitido as geracoes
futuras” (Manzini, 2005).

Um consumidor mais sustentavel devera investir em pecas fundamentais e de qualidade que
perdurem no tempo e que proporcionem uma maior variedade de conjugacoes, isto exige aos
Designers a criacao de algo inovador, a moda tem sede pelo novo. “Partimos da hipétese de que,
quando selecionamos os bens e nos apropriamos deles, definimos o que consideramos
publicamente valioso, bem como os modos com que nos integramos e nos distinguimos na
sociedade, com que combinamos o pragmatico e o aprazivel” (Canclini, 2005 p.45). “A
criatividade que possibilita ao pesquisador encontrar solucées para os problemas cada vez mais
complexos. A criatividade possibilita ao consumidor, selecionar o progresso que tem eficacia”
(Kazazian, 2005 p.10).

As marcas de moda mais atentas estdo a incorporar uma concec¢ao ecologica nos seus produtos,
designers estdo considerando impactos ambientais na fase de desenvolvimento do produto
(Luttropp e Lagerstedt de 2006), Por exemplo, uso de algodao organico (Sisco e Morris, 2012).
As questtes de sustentabilidade ambiental pode ser resolvido de varias maneiras tais como:
controlando as emissoes de residuos e nio exceder a capacidade de assimilacdo do meio
ambiente; mantendo a taxa de extracdo de recursos renovaveis (ou seja colheita) dentro da taxa

de regeneracao; minimizando a extragdo de recursos ndo renovaveis; e através da manutencio



de taxas de esgotamento de recursos nao renovaveis ndo para exceder a taxa de criaciao de
substitutos renovaveis (Goodland, 1995; Ramjohn, 2008).

A sustentabilidade é os equivocos sobre a forma com se funde com as exigéncias de um negdcio
(Hunnicutt, 2009), confusao segue pelo facto da palavra sustentabilidade também significar
“filantropia”, mas as dadivas de uma empresa ndo podem ser somente assimiladas ao seu nivel
de sustentabilidade (Haugh, 2010; Fisk, 2010; Hunnicutt, 2009), sem sustentabilidade fiscal,
uma empresa nao pode sobreviver no negocio por muito tempo (Haugh, 2010). As empresas e
negdcios que tém como objetivo a sustentabilidade, tém responsabilidade pelas suas questoes
econdmicas, sociais, ambientais, que os valores sociais e ambientais nao sejam permutados por
outros corriqueiros de receita e lucro, mas em vez disso, aperfeicoam a empresa e o negocio,
reduzindo o impacto negativo de economia linear (Hunnicutt, 2009). O equilibrio é muito
relevante para as empresas, implica estabelecer crescimento econémico, vinculo com o cliente,
reputacao corporativa, qualidade e servico, assim responde as necessidades da responsabilidade
corporativa (CSR) na criacdo de emprego sustentavel, criando valor e interesse e atendendo as

necessidades (Hang, Jang, Lee, Lee e Chang, 2017; Mazanov e Woolf, 2017).

2.4.1- Desenvolvimento sustentavel

O conceito de desenvolvimento sustentavel defendido por Bellen especifica que hi novas
maneiras de a sociedade se relacionar com o seu ambiente de um modo a que garanta a sua
propria continuidade e do seu meio envolvente (Bellen, 2005), como uma uniformizacio entre
objetivos sociais, ambientais e economicos (Sachs, 2002). A inovacdo sustentivel, representa os
produtos, processos, modelos de negb6cios novos ou aprimorados, que tem beneficios ou seguir
os 3 pilhas defendidos pela sustentabilidade estes sdo os seguintes: econdémicos, sociais e
ambientais (Barbieri et al., 2010).

Kemp e Arundel, sustenta a existéncia de seis tipos de inovagGes ambientais: técnicas de
controlo de poluicdo, tecnologias de limpeza para remediar danos ja ocorridos, tecnologias de
gestao de residuos, tecnologias de reciclagem, tecnologias limpas relacionadas aos processos de
producdo, produtos limpos ou produtos com pequeno impacto ambiental ao longo do seu ciclo
de vida (Kemp e Arundel, 1998). A inquietagdo provocada pela crescente preocupacio com a
sustentabilidade tem resultado em diversos problemas nas cadeias produtivas, guerreando
inimeras situacoes alarmantes, as mais relevantes foram a escravidao humana e a poluiciao com
os seus constantes danos massivos ao meio ambiente.

O marketing para a sustentabilidade abrange o desenvolvimento econémico sustentavel (van
Dam & Apeldoorn, 1996; Hunt, 2011). As operagdes necessarias para que as empresas integrem
os objetivos sustentaveis exigem, ideologias, politicas e planos de a¢do com cosmovisao (Bridges
e Wilhelm, 2008) em relacio a sustentabilidade econémica, ambiental e social (Savitz & Weber,
2006).

2.4.2- Sustentabilidade na moda

A moda pode adotar praticas de sustentabilidade, criando produtos que manifestem a sua
consciéncia para questdes sociais e ambientais e a0 mesmo tempo expressar as ansiedades e

desejos de quem a consome. Afinal, a moda nos espelha e nos expressa (Berlim, 2012). O



designer de moda tem que atuar com responsabilidade, pois é necessario alcancar uma 6tima
relacdo entre o produto ambiente sociedade, esta pode ser alcancada com a formacao de uma
cultura de designers conscientes dos problemas sociais e dos impactos ambientais (Pazmino,
2007). Os designers estdo cada vez mais conscientes e responsaveis no que respeita a
preservacao do ambiente e ao desenvolvimento sustentado (Anciet, Bessa, & Broega, 2011). Para
combater o desperdicio extremo inerente a industria da moda, esta adota o eco e a ciéncia em
que a reciclagem ¢é incentivada em toda a cadeia de abastecimento (Ciasullo, Cardinali e
Cosimato, 2017). Quando a tecnologia de rastreabilidade for uma realidade no dia-a-dia do
consumidor de moda, este tera a capacidade de rastrear um item através de cada estagio de
producao das cadeias de abastecimento, isto vai fazer com que o comprador tome decises de
compra informadas com base no que cria satisfacao a nivel pessoal e sobre o impacto ambiental

e social (Alegria e Pena 2017).

2.5- Economia circular

Desde a Revolucdo Industrial, o modelo econémico dominante baseou-se no fluxo linear de
extracdo, processamento e transformacao de matéria-prima em bens, o seu consumo e descarte.
O pressuposto da constante oferta de recursos naturais e da ilimitada absorcdo de poluigdo nio
se mostrou razoavel, surgiram alternativas para a introducfo de critérios socio ambientais nos
modelos de negécio das organizacGes. As iniciativas, ainda assim, ndo se mostraram suficientes
e muitos governos passaram a definir a necessidade de trabalhar com o alargamento do ciclo de
vida dos recursos e, mais do que isso, de contemplar fortes restricbes no acesso a novos
recursos. O objetivo agora é transformar a economia linear numa economia circular.

A Fundacao Ellen MacArthur defende uma economia circular em que os materiais continuam a
circular no sistema econémico numa cascata de reaproveitamento e reciclagem, vem ganhando
forca a medida que se traduz em compromissos assumidos por representantes de politicas,
empresas e sociedade civil (Ellen McArthur Foundation, 2016). Os relatérios do Clube de Roma
concluiram que a economia circular proporcionaria resultados socioeconémicos benéficos na
forma de maior eficiéncia energética, reducdo das emissoes de carbono e a criacdo de empregos
na UE (Wijkman e Skéanberg, 2016). Segundo um documento da Comissdo da UE sobre a
economia circular, este prevé beneficios da mesma como auxiliar a concecdo de novas
oportunidades de negbcios, presenteando solucbes inovadoras e mais eficazes (Comissdo
Europeia, 2015). A Comissao Europeia, argumentou que a transicdo para uma economia mais
circular, onde o valor de produtos, materiais e recursos é mantido na economia por tanto tempo
quanto possivel, e a geracdo de residuos é minimizado, é essencial para Unido Europeia para
desenvolver um baixo carbono sustentavel, recursos, economia eficiente e competitiva
(Comissao Europeia, 2015). A economia circular oferece oportunidades para inovacio em design
de produto, servico e modelos de negbcios; como resultado, ele estabelece uma estrutura e
blocos de construcao para um sistema resiliente de longo prazo (Webster, 2015). Em 2015, a
Uniao Europeia adotou a economia circular (EC) como modelo a suportar e a viabilizar o

alcance das metas estabelecidas até 2050. Diante dessa nova visao estratégica, contemplar as
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alteracoes estruturais fundamentais para abracar as novas demandas de circularidade pode

conferir uma 6tima oportunidade de formacao de novas cadeias de valor.

2.5.1- Beneficios da economia circular

Numa primeira fase, a empresa oferece pacotes de servicos atrelados ao produto. Mais adiante,
passa a vender servicos e ndo mais o produto. A EC tem a sua atencdo focada em utilizar o bem,
no maior (tempo) e o mais possivel, pela sua capacidade instalada. Isso implica uma mudanca
radical nas cadeias, criando relacGes colaborativas e simbidticas por maultiplos setores
industriais e por intermédio dos mesmos. Um novo método de proporcionar os materiais,
manufatura ou reutilizacdo. Relatoérios e estudos referem que a mudanca de paradigma para a
circularidade pode trazer beneficios em muitas frentes. Segundo os principios-chave da EC,
estes sdo manutencdo, preservacao de recursos, valor e tempo com a minimizacao dos impactos.
Estes modelos de negbécio devem centrar-se no design do produto e nos seus processos, tendo
em consideracao a melhor forma de manutencdo, qualidade, durabilidade e modularizacao. A
dltima fase de um fluxo circular contempla a reciclagem com a necessidade de associar novos
recursos e energia para desmontagem e reprocessamento. E preferivel que os recursos sejam
preservados no seu proprio ciclo produtivo, o chamado ciclo fechado ou closed loop. A EC deve
relacionar a closed loop economy com o re-design thinking, abrangendo o baixo consumo de
energia, a baixa emissdo de poluentes e a alta eficiéncia. As analises da Uniao Europeia, com
investimentos na EC, espera-se que até 2030 a economia europeia possa obter crescimento
adicional de 7% do produto interno bruto (PIB); reduzir o consumo de matérias-primas em 10%;
e diminuir as emissoes anuais de CO2 em 17% a mais do que seria alcancado pelo atual padrao
de desenvolvimento. O modelo de EC permite influenciar todo e qualquer tipo e tamanho de
logistica e negbcio, por meio do ecodesign e de uma produgdo mais limpa, esta simbiose
industrial com parcerias tanto funcionais quanto logisticas que tragam efeito no
desenvolvimento regional, aumento de postos de trabalho com a criacdo de novos fluxos
logisticos e de servicos e mais investimentos em pesquisa e desenvolvimento de projetos para
promover a inovagdo. No comportamento coletivo por parte do consumo, espera-se uma

reflexao direta sobre a qualidade de vida por meio de melhorias sociais.

2.6- Induastria

A indtstria da moda gera uma elevada percentagem de valor econdémico global e é muitas vezes
criada uma pressdo intensa das partes interessadas a participar em CSR (Caniato et al, 2012.;
Kapferer e Michaut,2015). Por exemplo, no inicio de 1990, a Nike enfrentou um extenso boicote
por parte dos consumidores depois de relatos dos media sobre as praticas laborais abusivas em
fornecedores da Indonésia (Porter e Kramer, 2006). A CSR ¢é acreditada para fortalecer uma
empresa pois representa a reputacdo da marca e da imagem em toda a cadeia de abastecimento.
Os paradigmas de consumo de moda estdo mudar radicalmente tais como: fatores emocionais,
as atitudes em relacdo a empresas social e ambiental estdo se a tornar cada vez mais

importantes (Caniato et al, 2012.; Ciasullo et al., 2017).
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Na moda a sustentabilidade envolve um equilibrio entre objetivos ambientais e de negdcios, esta
inddstria conduz a uma cultura de consumo pois estimula o utilizacdo constante do “novo” e
eliminacao do “velho” (Alegria et al, 2012.; Kozlowski et al., 2015). A pegada social e ambiental
da industria da moda tem o significativo negativo, principalmente devido ao volume de produto,
a exploracao dos trabalhadores e uso massivo de recursos naturais e produtos perigosos
(Pedersen et al., 2018).

As empresas estdo a integrar atividades destinadas a alcancar os objetivos econémicos a curto
prazo com atividades éticas que visam gerar valor ndo econémico que suportam o ambiente, a
sociedade, as instituicoes, arte e cultura (Rinaldi e Testa, 2014).

A indtstria do vestuario tem preocupacoes sobre o impacto na sustentabilidade, no entanto, foi
em grande parte limitado a selecio de materiais amigos do ambiente (Niinim#ki, 2010), ou
atitudes e comportamentos dos consumidores compreensao para com roupas feitas de algodao
organico, doacao de roupas e assim cultivar organicamente a reciclagem (Shim, 1995; Hustvedt
e Dickson, 2009; Niinimé&ki, 2010; Goworek, 2011).

Recentemente na indtstria, surgiu como reivindicacao a forma lenta para abrandar o ciclo da
forma através de uma combinacdo de producdo e consumo lento, pois a producio lenta nao
explora os naturais e recursos humanos para acelerar a velocidade de fabricacdo (Fletcher,
2007), e 0 consumo lento implica um tempo de vida prolongado do produto de fabrico para
descarte. E um movimento socialmente consciente de que a mentalidade dos consumidores tem
de ser para qualidade e nao quantidade, incentivando as pessoas a comprar itens de alta
qualidade com menos frequéncia (Fletcher, 2007), este é contra o aumento residuos produzidos
pelo sistema fast fashion que envolve tendéncias rapidas com qualidade minima. No entanto, a
distingdo conceitual entre forma lenta e forma ambientalmente sustentavel continua a ser muito
vago. Compreensao académica no sentido de forma lenta é insuficiente, pois a defini¢do de
forma lenta é inexistente (Watson e Yan, 2013) e muito poucos estudos investigam o conceito e
ambito de forma lenta (Pookulangara e Shephard, 2013; Watson e Yan, 2013).

Mercados emergentes, referem-se aos mercados que se desenvolveram e tém algumas
semelhancas como os mercados desenvolvidos (Tang, 2018; Jonnalagedda e Saranga, 2019; Niu
et al., 2019), mas ainda ndo estdo totalmente descentralizadas, paises como China, India e Africa
do Sul sdo comumente conhecidos como os mercados emergentes. Uma caracteristica comum
dos mercados emergentes é a industria de vestuario e de moda é um dos maiores setores criticos
e importantes nestes paises (Hugq et al., 2016).

A indtstria da moda emprega mais de 60 milhdes de pessoas no mundo e seu valor é mais de US
$2,5 trilido. Esta caracteriza-se pela produc¢io de lotes de poluentes e venda de produtos nos
mercados de incerteza da demanda (Guo et al., 2020).

Na inddstria da moda com o objetivo de melhorar de uma forma sustentabilidade ambiental. A
industria da moda é uma inddstria importante em mercados emergentes este também tem
sustentabilidade ambiental pois este conceito estd cada vez mais importante, os governos dos
mercados emergentes impuseram por regras diferentes, tais como impostos sobre ambiente
(Chod et al, 2018; Choi, 2019; Choi et al., No prelo-um, 2019). Esta a ser investigado como os

sistemas de informac¢do computadorizados afetam a sustentabilidade ambiental no mercado
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emergente (Khuntia et al.,, 2018). Os mercados emergentes aceitam que existe uma relacao
positiva entre a implementa¢do de impostos verdes na reducdo ao consumo de energia (Tong et
al.2018), estudar como socialmente operacbes responsaveis podem ser implementadas nos

fornecedores a montante, que geralmente estao localizados nos mercados emergentes.

2.6.1- Indastrias téxteis

As industrias téxteis e de moda sao algumas das que mais consomem recursos. Producao téxtil é
global e a maioria dos téxteis foram transportados por longas distancias antes de chegar ao
consumidor final. A producio de téxteis é conectada a varias outras indudstrias, maquinas de
producdo, a agricultura e também produtos quimicos. O conhecimento dessas conexoes e
reciprocas influéncias é necessario para criar o design sustentavel para os téxteis e moda.

O desenvolvimento sustentivel e a forcas motrizes nos novos avangos da tecnologia téxtil,
especialmente na industria ocidental liderada pelos EUA. A grande maioria das inovactes da
tecnologia sdo motivados por leis e fatores econémicos, por exemplo, os recursos hidricos vém
os seus precos cada vez mais inflacionados, além disso, vemos a limpeza das dguas residuais
exigido por lei em um ntimero crescente de paises.

As solugoes de design de qualidade incluem informacGes para o usuario e servicos imateriais.
Designers compreendem um problema intelectual agindo e criando, o que é descrito como uma
micro perspetiva as origens e a tradicdo das artes e artesanato. Isso nao quer dizer que os
designers ndo tém nocdo da macro perspetiva, hi varios exemplos, tais como Victor Papanek,
projetar para o mundo real a partir de 1971 e quase um século antes dele, William Morris, que
criticou a producdo em massa emergindo de um projeto, bem como um ponto de vista social
(Riisberg, 2006; MacCarthy, 1994; Papanek V., 2000).

A sustentabilidade e o design de qualidade andam de maos dadas, mas o aspeto da

sustentabilidade nao é necessariamente evidente no produto final.

2.7- Reciclagem e reutilizacao téxtil

A reutilizacio e a reciclagem de téxteis pode ser considerada como uma rota socioeconémica
benéfica e como um meio de impulsionar a economia de uma nacio (Cuc e Vidovic, 2011). O
setor téxtil, um sistema econdémico no qual os tecidos e fibras sdo como reciclagem do produto,
reduz as necessidades de recursos como 4gua, combustiveis fosseis, produtos quimicos, isto gera
novos empregos na coleta, classificacdo e reciclagem de roupas (Ellen McArthur Foundation,
2017). A maioria das vantagens sociais contemporaneas de reutilizagdo e reciclagem de téxteis
estd relacionada a atividades de caridade, estas organizacOes coletam residuos téxteis e
revendem-os através das suas lojas, e os stocks excedentes sdo vendidos para a reciclagem (Kim
e Kim, 2016). Os bancos de roupas pertencentes a institui¢des de caridade sdo coletados para
reutilizacdo ou reciclagem, empresas que compram roupas a estas instituicdes (Bianchi e
Birtwistle, 2010). Todas as épocas do ciclo de vida da reciclagem de residuos téxteis ou seja,
coleta, triagem, transporte, reciclagem, criam emprego e oferecem oportunidades para empresas

pequenas ou familiares (Cuc e Vidovic, 2011; Zamani, 2014). A reciclagem de téxteis é
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considerada ndo um fim em si mesma, mas uma rota para implementar a economia circular, isto
é, um sistema de producao em circuito fechado (Filho, W., Ellams, D., Han, S., Tyler, D., Boiten,
V. Paco, A., Moora, H & Balogun, A. 2019).

A ECOSIGN em 2017 relatou que a reciclagem de roupas em segunda mao poderia reduzir as
emissoes de gases de efeito estufa em 53%, reduzir a poluicdo associada ao processamento
quimico em 45% e reduzir os niveis de eutrofizacao da 4gua em 95% (Ecosign, 2017). Os téxteis
reciclados podem ser utilizados em varias areas tais como automdvel, mobiliario e isolamento,
por exemplo, forro de carpete, brinquedos de peluche, palmilhas para sapatos etc. (Ecosign,
2017). A atividade econdémica relacionada com a reciclagem de téxteis, utiliza as tecnologias
mais avancadas para produzir produtos de alta qualidade com valor agregado (Cuc et al., 2015;
Ribeiro Rosa, 2016). A reciclagem de téxteis também ¢é vista como uma das principais direces
necessarias para uma transicao sustentavel do setor. Com o crescente reconhecimento de que a
industria deve assumir a responsabilidade de reduzir a sua pressao sobre os recursos naturais
brutos, mediante as crescentes populacoes globais, as marcas de moda comecaram a incorporam
a reciclagem téxtil na producao dos seus produtos (Watson et al., 2017). O WornWear Program
da Patagonia, é um exemplo de sucesso o Common Threads Recycling Program, EUA
(Patagonia, 2017), esta incorporou as tecnologias de reciclagem téxtil no desenvolvimento de
produtos e design inovador. O beneficio ambiental na reutilizacdo e na reciclagem de téxteis
foram abordadas recentemente por Sandin e Peters, que revisaram 41 publicacOes e chegaram a
conclusdo que é importante a reutilizacdo e a reciclagem pois estas geralmente reduzem os
impactos ambientais, principalmente porque nao ha tenta necessidade de recursos primarios

(Sandin e Peters, 2018).

2.7.1- Reciclagem de téxteis na Europa

Os impactos ambientais da producao, consumo e descarte de téxteis sdo cada vez mais refletidos
nos debates sociais, de negécios e de pesquisa, com graus variados de dados estatisticos e
medigoes de impacto. Os processos de reutilizagio e reciclagem de téxteis sdo avaliados para
identificar oportunidades potenciais e destacar licdbes de iniciativas bem-sucedidas,
particularmente em paises tecnologicamente avancados, identificar as vantagens do reuso e
reciclagem de téxteis, com énfase na perspetiva socioeconémica. Em 2013, o setor de vestuario e
téxteis da UE movimentou US $ 166 bilides, representando 6% do emprego total na industria de
manufatura na Europa (Comissdo Europeia, 2015b) O setor de vestuario e téxteis da UE era
composto por 185.000 empresas que empregavam 1,7 milhdes de trabalhadores. As empresas
com menos de 50 funcionérios representavam mais de 90% da forga de trabalho e produziam
quase 60% do valor adicionado, indicando que o setor se baseia em pequenas empresas
(Comissao Europeia, 2015b) A atividade no setor téxtil e de vestuario da UE concentra-se em
cinco regides principais de agrupamentos da Toscana Italia, norte da Grécia, sul da Bulgéria,
leste da Eslovaquia, Nord Pas de Calais Franca, Flandres, norte de Portugal e Galiza Espanha
(Pellizari et al., 2011). As industrias da UE viu mudancgas radicais nas quais algumas empresas
mantiveram e fortaleceram a competitividade, reduzindo a produgdo em massa e concentrando-

se numa variedade mais ampla de produtos de maior valor agregado, por meio da qualidade,
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design e inovacdo tecnoldgica. O setor cresceu mais rapido que o resto da economia europeia
durante a recente crise econémica, empregando mais de 1 milhdo de pessoas, exportando mais
de 60% da producao para fora da Europa e representando 10% de todas as exportacdes da UE
(Comissao Europeia, 2015a). Na Franca, os materiais téxteis coletados separadamente (210.000
toneladas em 2016, ou seja, 3,2 quilos por habitante) sdo amplamente reutilizados pelas
exportacoes de roupas em segunda mao para o exterior (60%), enquanto cerca de 32% sao
triturados e reciclados em nao-tecidos. Feltros e toalhetes de limpeza (Eco-TLC, 2016). Cerca de
7,5% sao incinerados para produzir energia (EfW) e a reutilizacao da fibra através da trituracao
é maior (47%) (Coberec, 2016). Por outro lado, a celeta de residuos téxteis permanece dominada
pela busca por roupas de alta qualidade e reutilizaveis. Essa fracdo de reutilizacdo é seguida por
atividades de reciclagem, geralmente por meio de processos mecanicos considerados
"downcycling" devido a perda de fibra forca e qualidade. A coleta de téxteis nao reutilizaveis
apresenta um custo econémico de coleta, transporte, triagem que nao é compensado pelo seu
valor subsequente através da reciclagem. E feita uma diferenciacdo entre reciclagem quimica e
mecanica, mas geralmente consistem numa mistura de processos mecanicos, quimicos e
térmicos (Sandin e Peters, 2018). Essa ambiguidade, pode ser distinguida com base no nivel de
desmontagem do material recuperado: reciclagem de tecidos, fibras, polimeros, oligbmeros, e
monomeros. Cerrar o ciclo téxtil obrigara conhecimentos avancados e amplamente
automatizadas sobre a origem da composicao dos téxteis descartados. As tecnologias de
rastreamento, tais como marcacdo RFID, QR ou NFC, tem de desempenhar um lugar cada vez
mais relevante na reciclagem de téxteis. A tecnologia Blockchain estd levantando grandes
expectativas em geral, pois espera-se que revolucione a transparéncia da cadeia de suprimentos
e a verificacdo. O Blockchain permite criar um registro de informag6es armazenado e auditavel
de forma segura sobre de onde uma peca de roupa vem, que materiais ela contém, que
certificados estdo estabelecidos e como é a sua jornada na cadeia de suprimentos. Essa
tecnologia ajuda a proteger os consumidores de produtos falsificados ou prejudiciais. Além
disso, tem o potencial de facilitar consideravelmente o trabalho de classificadores,

classificadoras e recicladoras, pois todos os produtos téxteis teriam uma " passaporte de

(1]

materiais ", permitindo o intercambio direto de informacdes entre produgido, consumo e
reciclagem. (Filho, W., Ellams, D., Han, S., Tyler, D., Boiten, V. Paco, A., Moora, H & Balogun,

A. 2019).

2.7.2- Residuos téxteis

A moda e o ciclo acelerado impoem uma permutacao frequente dos produtos por outros que
sejam tendéncia mais atual, o que resulta em mais residuos téxteis (Fletcher 2008). A demanda
global total de fibras foi 77,5 milhdes de toneladas em 2011, e o mercado de fibras que mais
cresceu foi o algodao (8%). Por outro lado, a demanda por fibras sintéticas ainda aumentou
5,6%, o poliéster representa 86,8% da producao total de fibras sintéticas (Simpson; 2012). Na
Unido Europeia, estima-se que a quantidade de téxteis descartados é de 5,8 milhdes de
toneladas por ano 25% dos residuos téxteis sdo recolhidos por organizacoes de caridade ou por

empresas do setor com o preposito de reutilizar ou reciclar (Zamani, B., Svanstrom, M., Peters,
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G. & Rydberg, T. 2014). A hierarquia de gerenciamento de residuos defende a reutilizacdo de
produtos em detrimento da reciclagem de materiais, que, por sua vez, é preferivel a recuperacao
de energia, com o descarte de aterro como a op¢ao menos preferivel (Wang 2006). A reutilizacao
de produtos téxteis em sua forma original é pratica comum, por exemplo, em lojas de segunda
mao mais formais e em sistemas de caridade mais informais (Sepa 2011a,2011b).
Aproximadamente 8 kg de téxteis por pessoa e ano apareceram no fluxo de lixo doméstico e
quase 3 kg de téxteis por pessoa e ano sdo coletados para reutilizacdo por organizacoes de
caridade (Sepa 2011a,2011b). Para os téxteis descartados, a principal rota de descarte é o
descarte com residuos s6lidos urbanos (RSU) e, portanto, pode-se supor que a maioria dos
residuos téxteis sera tratada com a principal opcdo de tratamento para RSU em um pais. Na
Suécia, em 2011, 51% dos RSU foram para recuperacio de energia, 33% para reciclagem de
materiais, 14% para tratamento biologico e apenas 1% para aterro (Eurostat 2013). Pode-se
supor que a grande maioria acabara na fracdo que vai para a recuperaciao de energia. Isso
contrasta com a situagdo em muitos outros paises, mesmo na UE, por exemplo, no Reino Unido,
o principal método de tratamento de residuos téxteis é o aterro: 63% do fluxo de residuos téxteis

acaba em aterros (Defra 2007).

2.7.3- Reciclagem de Residuos Téxteis

Atualmente, o interesse na reciclagem de residuos téxteis é limitado devido a falta de técnicas de
reciclagem que se mostraram econdmicas em larga escala e também a existéncia de tecidos
baratos no mercado. Além disso, a grande variedade de fibras e cores utilizadas nos tecidos é
considerada um fator limitante na reciclagem de tecidos, pois desafia os processos de triagem e
diminui a qualidade dos materiais reciclados (Fletcher 2008; Palm 2011). As abordagens
mecanicas para reciclagem de téxteis incluem a reutilizagdo de materiais para a producgao de
novos produtos téxteis, fiacao de fibras retiradas de tecidos usados e a producao de material nao
tecido a partir de residuos téxteis (Fletcher 2008). A reciclagem de residuos téxteis de qualidade
adequada envolve processos quimicos como a separacdo da celulose do poliéster usando N-
methylmorpholine-N-oxide como solvente, isso é reciclagem quimica de poliéster (Jeihanipour
et al. 2010), além da degradacao do poliéster em tereftalato de dimetilo DMT e repolimerizacao
para fiacdo de novas fibras de poliéster (Patagénia Inc. 2011).0s métodos e as tecnologias
estudadas até agora sdo remanufatura para reutilizacdo de material, separacdo quimica de
celulose de poliéster usando NMMO, reciclagem quimica de poliéster, e incineracio com
recuperacao de energia, 55% da producdo global de roupas e tecidos é baseada em fibras
sintéticas, principalmente poliéster, e o restante sdo materiais naturais, principalmente algodao

(Jorgensen e Jensen 2012).

2.7.4- Reutilizacao de material
Essa técnica é a pratica de retirar residuos téxteis reutilizaveis e transformé-los em um novo
produto. Nesse processo, todo o fluxo de residuos téxteis coletados é primeiro lavado e seco.

Com base em um relatério da Procter and Gamble, supoe-se que 20 litros de detergente sejam
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usados para lavar 1 tonelada de residuos téxteis (Dewaele et al. 2006). As pecas téxteis
reutilizaveis de qualidade adequada sao separadas manualmente, cortadas e enviadas para uma
maquina de costura para fabricacao de novos produtos. O processo de reutilizacdo de material é
aplicado apenas em nichos de mercado e existem alguns produtos diferentes a serem
produzidos. O rendimento do processo depende diretamente da qualidade dos residuos téxteis
coletados e das demandas do novo produto fabricado. Incertezas relacionadas ao processo de
reutilizacdo de material é se a qualidade dos residuos téxteis coletados é alta o suficiente para
ser aplicada na reutilizacdo de material. Os valores de rendimento para cortar pequenos pedacos
retangulares de tecido novo sdo de 95% (Wolf et al. 2012). Estudo realizado por Mowbray
conclui que o uso de residuos pos-industriais era a melhor maneira de aumentar volumes de
estilos especificos e que as empresas de reciclagem deveriam estar em parceria com empresas de
manufatura de roupas (Mowbray, 2014). A linha de reciclagem deve estar ao lado da linha de
fabrica, e ter um gerente criativo que seja responsavel por identificar residuos e tecidos

excedentes e redirecioné-la para a equipa de reciclagem apropriada.

2.7.5- Responsabilidade estendida do produtor

A responsabilidade estendida do produtor (EPR) por téxteis e vestudrio esta a ser considerada
mais amplamente. Foi implementada em Franca em dezembro de 2006 e os produtores sio
considerando responsavel por lei por fornecer ou gerir a reciclagem dos seus produtos no final
do seu ciclo de vida (Eco TLC, 2018). Toda a empresa qualificada que introduz téxteis tais como
roupas, calgados e téxtil lar no mercado francés optou por delegar essas responsabilidades a um
grupo nao profissional ou a uma empresa privada (Eco TLC, 2018). Estas organizacoes
gerenciais de projetos de coleta, triagem, pesquisa, desenvolvimento e até iniciativas para
influenciar os habitos de classificacdo de residuos dos consumidores. Consequentemente, se os
formuladores de politicas procuram promover praticas de economia circular na Induastria
téxteis, uma opcao importante a ser considerada é a introducao da EPR, de forma que os
produtores implementem praticas de design que afetam a recuperaciao de materiais no estagio

de final de vida do ciclo de vida do produto.

2.8- Modelos de negocios

O conceito de modelo de negbcio surgiu com boom da Internet na década de 1990, quando
novas empresas ao iniciarem a sua atividade na Internet com esta tecnologia, o consumidor é
desafiado a mudar a sua forma de ver industrias convencionais (Boons e Ludeke-Freund 2013).
O termo modelo de negocio é usado frequentemente em meios académicos e empresariais, mas
é geralmente reconhecido que existem varias definicOes para este termo (Brettel et al. 2012;
Dahan et al. 2010; Morris et al. 2005; Osterwalder e Pigneur 2010). No modelo de negbcios o
pensamento tem de ser capturar, criar e entregar valor (Chesbrough 2007; Johnson et al. 2008;
Osterwalder e Pigneur 2010; Roome e Louche 2016). A literatura tradicional sobre o modelo de
negocio € historicamente focada em valor a partir da perspetiva do cliente, foco no valor para

um conjunto mais amplo de partes interessadas. Os negocios e o seu desempenho, devem
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reconhecer a sustentabilidade, porque os recursos como algodao e petroleo, em conjunto com
outras commodities, consistem na volatilidade de precos. As decisOes empresariais sdo de
estrema importancia no que diz respeito a escolha e acesso a recursos, pois a capacidade de
producao, representa muito mais do que lucros (Deloitte, 2013). O crescimento econdémico e
demografico global contribui para a escassez de recursos, ja agravada pelas mudancas

climaticas, poluicao, criando pressao excessiva na produtividade.

2.8.1- Modelos de negdcios sustentaveis

A literatura modelo de negocio estuda e limita a atencao aos desafios sociais e ambientais que o
mundo enfrenta hoje, com o foco na era da sustentabilidade do mercado em vez de
sustentabilidade social e sustentabilidade ambiental (Schaltegger et al. 2011). A literatura ainda

"

tenta combater "... As interse¢Ges de modelos de negbcios e sustentabilidade corporativa"
(Ludeke-Freund, 2009). Nos tltimos anos, tem havido um interesse crescente na integracao da
sustentabilidade corporativa no modelo de negbcio convencional e do pensamento (Schaltegger
et al. 2016). Conceitos como modelos de negbcios sociais (Yunus et al. 2010), modelos de
negocios verdes (Sommer, 2012), triplos modelos de negbcios linha de fundo (Osterwalder e
Pigneur 2010), os modelos de negocios de desenvolvimento comunitario (Stubbs e Cocklin
2008), modelos de negocios inclusivos (Michelini e Fiorentino 2012), e modelos de negbcios
sustentaveis (Stubbs e Cocklin 2008; Birkin et al. 2009), tém sido introduzidos para descrever
novas logicas de negocios que beneficiam a sociedade. As questdes sobre modelos de negbcios
sustentaveis estdo a aparecer em revistas académicas internacionais que visam a
sustentabilidade e a responsabilidade corporativa (Journal of Cleaner Production, 2013) e
(Organizacdo e Ambiente, 2016). A sustentabilidade empresarial inclui conceitos relacionados
com a responsabilidade social corporativa, cidadania corporativa entre outros (Arago'n-Correa e
Sharma 2003; Buysse e Verbeke 2003; Clemens et al. 2008; Menguc et al. 2010; Roda-
Manzanares et al. 2008). A inovacdo do modelo de negocios, bem como a sustentabilidade
empresarial esta ligada aos fundamentais valores e principios em que assenta a organizacio
(Denison e Spreitzer 1991). A sustentabilidade corporativa é muitas vezes analisada como um
tipo distinto de inovacdo, tem menos énfase em explorar as ligacOes entre a capacidade
inovadora global de uma organizacgio e ao nivel especifico da atividade sobre a sustentabilidade
empresarial (Boons e Ludeke-Freund 2013; Louche et al. 2010). O modelo de negocio de uma
empresa é em sincronia com a sua mentalidade sustentabilidade e os valores organizacionais
subjacentes. No entanto certos modelos de negocios tém configuracoes que torna mais facil para
uma empresa para esta enfrentar os desafios da sustentabilidade. Torna-se importante, perceber
que a moda é altamente lucrativa (Moisander e Personen, 2002), mas acessivel e sensivel as
tendéncias, levanta também questoes éticas (Aspers e Skov, 2006). A producao de algodao, por
exemplo, usa extensas quantidades de ambos os pesticidas e 4gua, tornando-se uma das culturas
mais poluentes do mundo (Giesen 2008). O desenvolvimento de uma compreensao dos modelos
de negocios sustentaveis SBMs exige que se incluam relacionamentos de valor além daqueles
trocados entre o cliente e a empresa (Abdelka fi e Tauscher, 2016; Evans et al., 2017) devem

evoluir para incluir o impacto do modelo de negdcios no ambiente natural. As particularidades
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desses importantes setores da economia, como a produ¢do em massa altamente globalizada, o
consumo de fast fashion e o modelo linear take-make-eliminacao (The State of Fashion, 2017;
Pulse of the Fashion Industry, 2017), levantam questdes desafiadoras quando enfrentam a
ambicdo de projetar SBMs sdo capazes de perturbar a l6gica operacional atualmente dominante
nos negodcios da moda. O mais critico talvez seja como esses SBMs podem alcancar as vantagens
competitivas de escala e fornecer produtos que estao de acordo com as tendéncias em constante
mudanca. Embora, tenha uma consideravel importancia numa industria fortemente associada
ao trabalho infantil (Guardian, 2017) e ambientes de trabalho inseguros (Citi io, 2017), o desafio
de incluir este tipo de impacto ao lado ambiental (Joyce e Paquin, 2016), aponta que ainda nao
h4 um consenso sobre quais os impactos sociais que devem ser incluidos e como eles podem ser
medidos. Nas tultimas décadas, temos visto um grande nimero de empresas de moda
proeminentes sendo criticada pelos media, ONGs e outras partes interessadas para o mau
desempenho social e ambiental (Pedersen e Gwozdz 2014). Apesar das criticas, a industria da
moda tem também sido um dos pioneiros quando se trata de novas iniciativas de
sustentabilidade, por exemplo, as empresas vestuario e calcado estavam entre as organizactes
primeiros a formular cddigos de conduta do fornecedor no inicio de 1990.

Hoje, observamos como algumas empresas de moda que tém introduzido novas iniciativas de
sustentabilidade que desafiam os modelos de negocios convencionais dentro da industria, quer
se trate de novos recursos, fabrico de novos téxteis ou novos canais de receita com roupas de
leasing. As marcas de moda tém, individualmente ou em parceria com outras organizacoes,
introduzido varias take-back, revender, reutilizar e programas de reciclagem, algumas delas sao
Marks & Spencer, Patagonia, Levi’s, Bestseller e H&M. Algumas dessas iniciativas podem ser
contestadas. Ha poucas duavidas de que as empresas de moda estdo a experienciar novos
modelos de negdcios para enfrentar os desafios da sustentabilidade. A inddstria da moda é, em
muitos aspetos, uma industria ideal para explorar as ligacoes entre modelos de negbcios e
sustentabilidade. Um modelo de negdcio geral, "a l6gica de como uma organizacio cria, entrega

e captura valor" (Osterwalder e Pigneur 2010, P. 14).

2.8.2- Modelos de negocios rapidos e lentos

A industria da moda rapida é frequentemente citada pelas suas praticas antiéticas da replicacao
dos designs das marcas alta-costura, conhecido como falsifica¢bes, ou “knock offs”. O fast
fashion foi criado e desenvolvido com o conceito "o que moda é hoje, amanha ja ndo o é€" e
"ethos", isso é os designs das suas pecas inspiram-se fortemente nos relevantes estilos
observados nos ultimos desfiles de moda. O conceito de fast fashion em si é um simbolo de
insustentabilidade - a moda de hoje acaba amanha no lixo (Joy et al., 2012). A moda rapida
enfrenta desafios de sustentabilidade da cadeia de suprimentos induzidos pela volatilidade dos
precos, disponibilidade de recursos. Esta categoria de moda desenvolve-se a uma velocidade
alucinante, agora que as estacOes estdo mais curtas, novas marcas, novos estilos e novos
produtos que as pessoas querem comprar devem ser criados a cada duas semanas, ndo para as

duas estagdes tradicionais principais (Deloitte, 2013). O significado do conceito de Fast Fashion
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representa-se por uma producdo e consumo rapido, isto significa que os produtos sdo
produzidos, consumidos e descartados muito rapido. A velocidade com que esta atividade se
desenvolve pressupdoe modelos de negocio de supply chain de alto desempenho, no qual a
eficiéncia no sourcing e na produgao representa custos, time to market é essencial, para atender
as demandas dos clientes, em termos de estilo e preco. A prosperidade e o sucesso do negbcio da
moda rapida é derivada da habilidade de responder rapidamente as tendéncias da moda em
constante mudanca e aos gostos do consumidor, mantendo precos baixos (Ghemawat e Nueno,
2003; Sull e Turconi, 2008). O consumo excessivo e o desperdicio de moda é uma questao que
de facto se torna cada dia mais importantes para a inddstria da moda, pois as quantidades de
roupas compradas aumentou 30% nos ultimos quatro anos (Fletcher, 2007), isto significa que
dois milhoes de toneladas de roupas sao compras anualmente no Reino Unido, o que se converte
em 30 kg de roupas em um ano por pessoa (White, 2012), isto representa um consumo de
aproximadamente 20 bilhoes de roupas por ano (American Apparel & Footwear Association,
2009), e os consumidores descartam volumes maiores a cada ano que passa (Morgan e
Birtwistle, 2009). Em oposicdo a moda rapida que é direcionada para a quantidade, ha um
interesse crescente pela moda lenta, que enfatiza a qualidade através de um ciclo de producao e
consumo mais lento. Um ritmo mais baixo produz, cria pequenas continuidades de produtos
com alta qualidade e assim, os precos dos itens da moda lenta sdo geralmente mais altos do que
as mercadorias da moda rapida, sendo que estas sao produzidas em massa. A alta qualidade e o
preco mais elevado da moda lenta fara com que os consumidores percebem o valor que pagam e
estimula a manter o item por mais tempo (Fletcher, 2007), 0 que estd subjacente a uma
mudanca na mentalidade do consumidor de quantidade para qualidade e reduz os niveis de
consumo de recursos. A abordagem em direcio a sustentabilidade é muito critica, pois a agenda
21 apresentada na Conferéncia das Nagbes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
UNCED apontou o consumo excessivo nos paises desenvolvidos como causa direta da
insustentabilidade, e também enfatizou a importancia de mudar os padroes de consumo para
reduzir volume do consumo, em vez de se concentrar apenas na promocao da eficiéncia
energética (Nacoes Unidas, 1992). A moda lenta foca-se numa producdo lenta e consciente,
consumida por consumidores consistentes do seu impacto. Essa énfase é critica porque mesmo
a producao sustentiavel pode-se tornar insustentdvel quando as roupas siao usadas apenas
algumas vezes e descartadas rapidamente (LeBlanc, 2012). Uma maneira simples de melhorar o
impacto positivo das roupas no meio ambiente e na sociedade é remendar, reciclar, revender ou
doar roupas usadas quando os produtos nfo estio mais a ser usados. E fundamental prolongar o
ciclo de vida do produto e maximizar a sua utilidade, reduzindo o consumo de recursos naturais
e minimizando o desperdicio (Cline, 2012). Em sistemas de moda lentos e sustentaveis, a
qualidade n3o € apenas fisica, inclui aspetos de design, com produtos de alta qualidade que sdo
duradouros ao mesmo tempo que a sua estética (Johansson, 2010). Ao comprar roupa de alta
qualidade e usa-la com muita frequéncia de maneiras diferentes é a forma mais sustentavel de
estar na moda, este é um dos principios do slow fashion (Clark, 2008). Amplificacao a
longevidade implica um consumo lento, no qual os consumidores podem levar algum tempo

para apreciar totalmente a moda, atendendo assim as necessidades de identidade pessoal, em
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vez de apenas seguir tendéncias idénticas que se movem rapidamente (Johansson, 2010).
Segundo Fletcher, slow fashion “é simplesmente uma abordagem diferente em que os designers,
compradores, retalhistas e os consumidores estdo mais conscientes dos impactos dos produtos
sobre os trabalhadores, comunidades e ecossistemas” (Fletcher, 2007, p.1) O termo slow fashion
teve a sua origem no slow design que é um tipo de processo que destaca o procedimento lento e
reflexivo tendo em conta o desenvolvimento dos resultados do projeto e levando em
consideracao a necessidade de democratizar o processo de design. O paradigma do slow design
defende que o papel do design se deve fundamentar em trés aspetos: o individual, o
sociocultural e o bem-estar ambiental (Anciet, Bessa, & Broega, 2011; Fuad- Luke, 2004). E um
processo que “implica que designers, comerciantes, retalhistas e consumidores considerem a
velocidade da natureza para produzir os recursos usados na producao téxtil e compararem com
a velocidade com que estes sdo consumidos e descartados” (Berlim, 2012, p. 54). A abordagem
tradicional de trés pilares para a sustentabilidade é atraente por sua simplicidade, mas nao é
uma abordagem abrangente quando falamos de moda rapida. A sustentabilidade competitiva
apresenta 4 pilaras por Brodish, Nixon e Cirka e baseada a na investiga¢ao realizada por Bansal
em 2005, este novo pilar tem em linha de conta a folga organizacional, a empresae sua propria
capacidade criativa e a sua dependéncia, de empresas concorrentes e os resultados das mesmas
(Brodish, Nixon e Cirka, 2011). Desta maneira as empresas sdo mais capazes de contribuir em
termos sociais, ambientais ou causas competitivas quando tém os recursos para o fazer, Bansal
refere-se a esta capacidade como “Folga organizacional”, Brodish, Nixon e Cirka descobriram
ser positiva quando associada a sustentabilidade geral de uma organizacdo (Bansal, 2005;

Brodish, Nixon e Cirka, 2011).

2.8.3- Modelos de negocios circulares e lineares

Modelos de negocios circulares (CBMs ou MNC), embrulham a criacdo de valor através da
investigacao de valor retido em produtos usados para gerar novas ofertas (Linder e Williander,
2015), isso implica atividades como reparacao, reutilizacao, renovacgao, remanufactura, partilha,
retoma e reciclagem (Reichel, A., De Schoenmakere, M., Gillabel, J.,2016), em contraste com
modelos de negbcios lineares, onde a criagao de valor envolve principalmente materiais virgens.
A investigacdo incidindo sobre CBMs é relativamente recente, embora um tipo de CBMs,
produto de servico sistemas, tenha sido analisado extensivamente (Armstrong, C.M., Niinima
aki, K., Kujala, S., Karell, E., Lang, C.,2015; Besch, 2005; Corvellec e Stal, 2017; Mont, 2002;
Reem et al, 2015; Tukker de 2004). A literatura indica-nos que, apesar de medidas geradoras de
confianca aparentam beneficios, a adogio tem sido lenta (Reem et al, 2015; Tukker de 2015).
Quando CBMs sdo adotadas, parece haver uma falta de integracdo em termos de como as
atividades se relacionam com o modelo de negbcio pré-existentes. Posteriormente, a criagio de
valor permanece basicamente linear, e as vezes CBM activities ndo sobrevivem além da fase de
teste (Kant Hvass, 2016; Mont et al., 2006). Alguns produtos também sao discutidos para reter
muito pouco valor ap6s o uso para permitir novas ofertas (Tukker de 2015). O padrio de
implementacdo observado em relacdo as CBMs, argumentando que os drivers e barreiras de

adogdo CBM nio sao primariamente funcionais mas sim institucionais (DiMaggio e Powell,
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1983), assim, vemos a implementacdo CBM como uma instituicdo emergente, da economia
circular referindo-se a uma nova e potencialmente dominante tema da sustentabilidade
corporativa (Ghisellini et al, 2016; Stahel de 2016). Enquadrando economia circular como uma
instituicdo destaca-se dentro de varios setores sociais europeus através de processos regulativos,
normativos e cognitivos que prescrevem praticas organizacionais (DiMaggio e Powell, 1983;
Scott de 2001). Em matéria de residuos e producao (recentemente evidenciado pelo plano de
acdo da Uniao Europeia) para Circular Economy (UE de 2016). No entanto a economia circular,
devido a acOes organizacionais que ndo sio completamente transparentes para as partes
interessadas, a dissociacdo entre o discurso e a acdo pode ser esperado (Boxenbaum e Jonsson,
2008; Meyer e Rowan, 1977). A economia circular ndo é a Ginica instituicdo que molda a préatica
organizacional e medidas geradoras de confianca nao sao o nico tipo de modelo organizacional
que sdo esperados para recorrer a crencas, normas e regras dentro de seus ambientes externos
(Herman I. Stal, Hervé Corvellec, 2018). Em particular, a dissociacdo pode ser esperada, uma
vez que a sobrevivéncia financeira corporativa depende do sucesso de uma logica de criacao de
valor linear. Assim, a teoria institucional argumenta que as empresas podem, por meio da
dissociacdo, parecer apropriadas, mas ainda amortecem os seus processos principais das muitas
novas tendéncias e ideias relativas a conduta organizacional adequada que circula dentro dos
seus ambientes (Boxenbaum e Jonsson, 2008; Bromley e Powell, 2012; Meyer e Rowan, 1977;
Westphal e Zajac, 2001; Herman 1. Stil, Hervé Corvellec, 2018). Anteriormente a literatura
incidiu sobre os casos em que foram implementadas politicas, mas nao praticas (Meyer e
Rowan, 1977; Westphal e Zajac de 2001), a literatura recente tem tido um interesse maior no
que explica as complexidades envolvidas com algumas aplica¢es que sdo de facto observadas
(Bromley e Powell de 2012). Um componente essencial de CBMs como recuperar o controlo dos
produtos ap6s a sua utilizagdo é fundamental para ser capaz de explorar qualquer valor retido
(Ostlinet al., 2009, 2008). Modelos de sustentabilidade emanam de propostas com o objetivo de
criar valor, ndo s6 econémico mas também social e/ou ambiental (Stubbs e Cocklin de 2008),
CBMs representam uma subcategoria que se desvia da criacdo de valor linear, propondo
beneficios ambientais de forma a criar valor a partir de residuos ou do fornecimento de fungées
em vez de produtos (Bocken et al., 2014). A logica conceitual para a criacao de valor é baseada
na utilizacao de valor econémico retido em produtos apés o uso na produgio de novas ofertas
assim, os CBMs incluem actividades permitindo a utilizando, de produtos usados (Linder, M.,
Williander, M., 2015). Em teoria, CBMs parece forte, como a maioria dos produtos retém algum
tipo de valor apds o uso, e aqueles que sao conhecedores sobre como eles foram produzidos
devem ser os mais adequados para a captura desse valor (Herman I. Stél, Hervé Corvellec,
2018). Na prética, a logica de negodcios permanece na maior parte linear. O modelo circular
baseado na regeneracao e restauragio de materiais, a demanda e a transformacao para além do
atual modelo de degradacdo e desperdicio de recursos. Na economia linear, os custos para
cuidar das externalidades negativas estdo diluidos entre os agentes de mercado ou recaem no
setor publico. A transicio para o modelo regenerativo e restaurativo que garanta mais
durabilidade e longevidade dos produtos confere a necessidade de internalizar esses custos, que,

como dito, estdo hoje dissociados da precificagdo da producio e do consumo. Contudo, é preciso

22



um conjunto de competéncias politico-econdémicas nas esferas publicas e privada para tratar de
tais questoes, entre elas: conformidade legal e normativa, politicas publicas facilitadoras,
liderancas empresariais e financiamentos (Berardi e Maia Dias, 2018). Uma maneira de fazer
isso é olhar para o fluxo de materiais no sistema de moda e mudanca de atitude do setor de um
modelo amplamente linear de producao, venda, uso e descarte para um modelo mais circular de

reutilizacdo e reintegracao (Bocken et al. 2014, 2016).

2.8.4- Inovacao do modelo de negécios sustentavel

As mudancas feitas na forma como o nego6cio opera sdo incrementais, introducao de praticas
sustentaveis, em geral, todas as abordagens tém prds e contras, envolvem trocas feitas entre
valor ambiental e econémico e dependem, em graus diferentes, de inovagdes tecnoldgicas,
mudancas no conceito de valor e reformulacdo de atitudes e comportamentos sociais e
individuais (Pal e Gander, 2018). O modelo de negbcios é o insight e a evidéncia de que, para
que as inovagOes tecnologicas tenham sucesso e as mudancas sociais na atitude e
comportamento sejam incorporadas e se tornem parte de uma nova proposicdo de valor ou
relacdo de troca, é necessaria uma inovagdo no modelo de negécios das firmas em questao
(Chesbrough, 2010). As inovagdes tecnologicas ou mudancas sociais nao podem, por si mesmas,
gerar mudancas. Os modelos de negbcios sao necessarios para criar o pivo (Amit e Zott, 2012).
As inovacoes no modelo de negdbcios, correm o risco de se tornar uma distracdo, sendo apenas
iniciativas positivas que criam a aparéncia de um futuro sustentivel, mas desenvolvidas para
substituir os modelos de negbcios insustentaveis dominantes na industria da moda e, assim,

enfrentar os danos por esta provocados no planeta (Pal e Gander, 2018).

Compartilhar e colaborar

Nos miltiplos enquadramentos para este fenémeno, concentramos-nos naqueles que caminham
para o consumo sustentdvel e para uma economia descentralizada. Uma economia
compartilhada é global, respesenta mudanca de paradigma cultural e econdémico de
propriedade. Abordagens como consumo colaborativo que promove o crescimento econémico
com base em inovacido e empreendedorismo e mitigacdo ambiental em impactos associados a
producdo em grande escala. O consumo colaborativo refere-se a expansio e reinvencio da troca,
compartilhar, emprestar e doar, geralmente por pessoas que nao estavam conectadas
anteriormente (Botsman e Rogers, 2010). A tendéncia tecno-econémica que abrange varias
inovagdes tecnoldgicas, possibilita a melhoria da sustentabilidade na moda. Os wearables
inteligentes podem abrir alternativas em termos de monitoramento de desgaste de tecidos para
melhor detectar quando e como descartar roupas (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes

e Ghezzi, 2017).

Reutilizacao
O upcycling refere-se ao uso de materiais intteis para gerar novos bens de percegao igual ou de
superior valor, utilidade ou qualidade do que os produtos originais (Dissanayake & Sinha, 2015).

Gera sustentabilidade reutilizando recursos que seriam descartados como matéria-primas para
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novos produtos, portanto estendendo a sua vida 1til e diminuindo a necessidade para recursos
naturais. Na moda, o upcycling tem um impacto direto nos principais recursos e atividades
como o acesso a bons materiais para upcycling um forte de vantagem (Todeschini, Cortimigli,

Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Reciclando

A reciclagem é baseada na transicdo de materiais de produtos existentes para criar produtos
diferentes. Ao recorrer a processos com alto consumo energia, é considerada a dltima escolha
entre os 3Rs (reduzir, reutilizar, reciclar), embora seja uma alternativa importante para
implementar os principios da economia circular, como reduz a necessidade de novos materiais e
naturais e o consumo de recursos. A reciclagem num modelo de negb6cios implica
transformac6es no custo e na estrutura, atividades e parceiros. As empresas da industria da
moda tendem a adquirir materiais reciclados em vez de processo de reciclagem (Todeschini,

Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Vegan

Vegan refere-se a uma abordagem a producdo de moda que deliberadamente se abstém de usar
matérias-primas de origem animal. Ao fazer isso, visa reduzir o consumo geral de energia em
todo o sistema, como extracdo e processamento de material animal tende a exigir abundantes
quantidades de energia. A adocdao de principios de manufatura vegana impacta quatro
parametros do modelo de negocios sao estes: recursos, fornecedores, parceiros, os canais de
comunicacdo para criar uma proposicao de valor, que permite a empresa a salinidade a sua
oferta numa forma que agrada aos consumidores que estao preocupados com direitos animais
ou dedicado ao movimento vegan (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi,

2017).

Sweatshop

O conceito de sweatshop livre envolve a transparéncia sobre as condicbes de trabalho na
fabricacdo. E uma oposicio a pratica de terceirizacio da producio para paises emergentes com
condicoes de trabalho muito precarias e socialmente inaceitaveis. Esta tendéncia lida com o
aspeto social da sustentabilidade e impacta o paridmetro do modelo de negocios de
relacionamento com o cliente, recursos e atividades. O comércio justo visa oferecer um salario
digno para todos os trabalhadores envolvidos, bem como local de trabalho saudavel e
investimento social para as comunidades. (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e

Ghezzi, 2017).

Producao local

Significa priorizar a fabrica¢io de produtos em regides geograficas préximo ao seu consumo. A
forma como medir proximidade é dabia, depende do contexto especifico, mas esta tende a gerar
sustentabilidade, reduzindo custos e o impacto ambiental associado ao transporte e estimulo as

empresas locais, melhorando assim o emprego nas comunidades locais. Impacta o
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relacionamento e a proposta de valor (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi,

2017).

Colaboracao

E a adocdo de uma mentalidade colaborativa, pelos interessados em se envolvem numa rede de
valor sustentavel, composta por fornecedores, distribuidores, clientes que muitas vezes estio
envolvidos em co-criacdo e até aos concorrentes. A colaboragdo permite a criacdo de um
ecossistema que impulsiona o compartilhar dos recursos e do conhecimento, promove a difusao
de praticas sustentaveis. E um modelo de negdcio critico para startups e pequenas empresas e
impacta parametros do modelo relacionados a criacdo de valor, distribuicdo e potenciais
impactos tais como o fluxo de receita, como muitas iniciativas de colaboracdo envolvem a

partilha de receitas (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Usado

Segunda mao refere-se a consumidores que vendem ou doam vestuério que ndo esta mais a ser
utilizado para ser aproveitado por outros consumidores, consequentemente promovendo a
reutilizagdo e reduzindo a demanda por novos itens manufaturados e pelos recursos naturais. A
ampla mudanca na proposta de valor, entrega geralmente, canais que proporcionam o

relacionamento com o cliente (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Modateca

Este mecanismo funciona exatamente com uma biblioteca onde vamos requisitar um livro, mas
aqui estamos a falar de roupa. O cliente ndo possui os itens de moda, mas podem acessar e usa-
los por tempo limitado. Usamos este sistema para compartilhar, itens que seriam usados apenas
algumas vezes, se possuidos individualmente. Assim alcancam um maior puablico, portanto,
potencialmente diminuindo a demanda por novo vestuario. Bibliotecas de moda impulsionam
uma forma personalizada de se relacionarem, requer uma nova maneira de se envolver com
clientes e vendas cruzadas, e valor, proposicao, que é completamente renovada por passando de
um produto para um servico. Mecanismos de receita também mudam de transagdes tinicas para
transagbes baseadas no uso ou taxas de assinatura (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-

Menezes e Ghezzi, 2017).

Matérias sustentaveis

Este contempla o desenvolvimento e adogdo de diferentes categorias de matérias-primas
ecolbgicas, por exemplo, organico algoddo, cAnhamo, bambu, liocel e fibras recicladas. E um
impulsionador de inovacao e sustentabilidade em modelos de negoécios, afeta principalmente as
atividades-chave, recursos-chave e relacionamento com o cliente, exigindo desenvolvimento

tecnologico, acesso confidvel aos materiais, e comunicacdo do compromisso da marca com a
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sustentabilidade e as suas praticas éticas (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e

Ghezzi, 2017).

Desperdicio Zero

Tem com funcdo motivar a minimizacdo do desperdicio de material na producao, gera inovacao
para a sustentabilidade reduzindo o uso de matérias-primas na producao e no desenvolvimento
dos novos produtos e torna-se mais eficiente no processo, como manufatura aditiva (Todeschini,

Cortimigli , Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Guarda-roupa capsula

O guarda-roupa céapsula é conduzido pela minimizacio e reducdo que dependem
fundamentalmente do comportamento do consumidor e da sua atitude. E o compromisso de
possuir e usar apenas uma quantidade limitada de pecas de roupas num periodo fixo de tempo,
por exemplo, uma estacdo ou um ano, e uma abordagem critica ao consumo, prioriza uma
aquisicao consciente e moderada de novos bens. Geram sustentabilidade ao se oporem ao
compulsivo consumo e promocdo de uma consciéncia minimalista entre os consumidores

(Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Moda lenta

Slow fashion, a producao e a comercializacdo de moda praticas em oposicao ao paradigma fast
fashion. O movimento slow fashion é socialmente semelhante ao movimento slow food que
surgiu em Itilia em resposta a expansao das redes de fast food num pais onde as tradicGes
sociais e culturais valorizam culinaria regionalizada e um relacionamento muito intimo com
comida (Fletcher, 2010). A moda lenta, cria inovacdo na proposta de valor que pretende oferecer
ao seu consumidor, mas também na forma como este entende relacionamento entre as partes,
como a oferta de qualidade e autenticidade percebidas e abordar as preocupacées do cliente em
termos ambientais, isto é, reutilizacao ou reciclagem de materiais, mas também em termo social,
ao priorizar produtos feitos localmente e parceiros que adotam os principios do comércio justo

(Todeschini, Cortimigli , Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017).

Simplicidade voluntaria

Oportunidade que envolve e monetizar o voluntario simplicidade embutida em impulsionadores
de inovagdo, como upcycling e segunda mao, que sdo fundamentais para muitos dos negocios
modelos de sucesso referidos anteriormente. A simplicidade voluntiria concentra-se num uso
cuidado do vestuario e num apelo para prolongar o ciclo de vida, ou seja, utilizar até ao fim de
diminuir a producao de bens de moda e o consumo associado de recursos naturais (Ruppert-
Stroescu, LeHew, Connell e Armstrong, 2015). O upcycling e as roupas em segunda mao, que ja
foram comprovados viaveis em pequenas iniciativas, incorporadas em modelos de negobcios
escaléveis. As startups de moda nascem sustentaveis, ou seja, com o compromisso de promover
sustentabilidade social e ambiental o que tende a serem valores e motivacoes dos fundadores e

parceiros (Todeschini, Cortimigli, Callegaro-de-Menezes e Ghezzi, 2017)
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2.9- Consumo e Consumidores

Os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes relativamente a qualidade de vida, a
comunicacdo, a satide, ao meio-ambiente e as questdes sociais “queremos objetos para viver,
mais do que para exibir, compramos isto ou aquilo nao tanto para ostentar, para evidenciar uma
posicdo social, mas para ir ao encontro de satisfacoes emocionais, sensoriais, estéticas, ladicas e
recreativas” (Lipovetsky, 2007; p. 36). E o deixar de consumir apenas produtos, e passar a
procurar muito mais que isso “ja nao carece tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas sim,
a multiplicagdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das
sensacgoes e das emocoes novas” (Lipovetsky, 2007, p. 54). Estes passam a ser objetos de fetiche
“forma como a sociedade ou individuo, psicologicamente investe valor ou lhe atribui uma
sintese de principios heterogéneos, como os principios morais, espirituais, eréticos” (Ugo Volli,
2006, p. 178-179). O ato de consumir sobreviver pela necessidade de afirmacdo da
individualidade, os produtos vém dar resposta a expectativas, “atualmente, nada se consome de
modo puro e simples, pois, nada se compra, possui e utiliza para um fim em si mesmo”
(Baudrillard, 2008; p. 213). Os objetos deixam de responder a apenas as suas fungdes, esta é a
“cultura hedonista e materialista, imperada na exaltacao do eu” (Lipovetsky, 2004, p. 60), “estes
seduzem-nos porque tém necessidade de nds para existirem, sem alguém que assuma uma
atitude fetichista no consumo, nao ha posses sedutoras” (Volli, 2006; p. 217). Pode até dar a
sensacdo, que o valor reside nas coisas, mas se observarmos com mais atenc¢do, talvez nos
apareca como 0s nossos proprios desejos socialmente realizados. O fetichismo é o meio pelo
qual o valor é introduzido no mundo dos objetos, como se fosse o processo em que o valor é em
certo sentido, criado (Volli, 2006). Segundo Lipovetsky, “O que seduz, no ato da compra, as
emocdes novas, por pequenas que sejam, pois, acompanham a aquisicdo do produto ou
servico?” no que diz respeito as marcas de moda, prevalece o gosto pela novidade emocional de
um produto novo (Lipovetsky, 2007; p. 57). Ou ser impregnado de um carater de novidade, de
mudanca, da aos seus consumidores a propriedade de serem individuos, e aos objetos valores,
sentidos, mesmissima forma dos ideais da cultura para valorizacao dos prazeres dos sentidos e
até da felicidade. A atracdo pelas marcas de valor mais elevado ndo se traduz nas estratégias
distintivas nem na sua continuidade histérica, mas sim constréi uma magnifica difusao social
desde as aspiragdes democraticas e individualistas as felicidades materiais e ao bem-viver.
Compramos marcas que intrigam a luxdria, ndo devido a uma pressao social, mas pelos desejos
de sentir satisfacdo adquirida por ato, ndo é um modo de ostentar riqueza, mas sim para
desfrutar de uma relagdo qualitativa com os produtos e com os servigcos. Podemos dizer que a
relacdo com as marcas se psicologizou, se desinstitucionalizou, e assim se tornou subjetiva
(Lipovetsky, 2007). O comportamento nem sempre revela preocupacdo ambiental, como
compras de produtos sustentaveis (Vermeir e Verbeke, 2008). De acordo com um estudo
realizado por Butler e Francis, os consumidores acreditam que o ambiente deve ser considerado
quando for comprar artigos de moda, mas nao considero isso em situacoes reais de compra

(Butler e Francis, 1997). A discrepancia entre a preocupacao com o meio ambiente e o

27



comportamento de compra tem sido demonstrado em muitos estudos, que ambientalmente e
socialmente consumidores responsaveis no contexto do consumo de téxteis (Butler & Francis,
1997; Domina & Koch, 1998; Kim & Dambhorst, 1998; Kim & Rha, 2014; Ritch & Schroder, 2012;
Roberts, 1996; Vermeir e Verbeke, 2006, 2008). Quanto mais os consumidores experimentam
sobre o seu proprio impacto na reducdo da poluicdo, mais consideram o impacto social das suas
compras (Roberts, 1996). O elevado nivel de PCE origina a consciéncia de revelarem as suas
atitudes positivas dos produtos sustentaveis transversalmente a comportamentos de consumo

reais (Vermeir e Verbeke, 2008).

2.9.1- Consumo consciente

A individualizagdo na hora da compra, representa a responsabiliza pelas escolhas que faz com
que os produtos ou servicos sejam um manifesto de identidade, pois o consumo é muito mais do
que uma aquisicao, “existe uma adequacdo e uma manipulac¢ao de fichas simbdlicas de valores e
representagdes” (Berlim, 2012, p. 48). A sustentabilidade tem e deve abranger, além de uma
mudanga no processo produtivo do sistema de moda, também de “um novo estilo de vida do
consumidor comprometido com os problemas da humanidade e preocupado com os valores
éticos através dos seus atos de consumo” (Refosco, Mazzotti, Sotoriva e Broega, 2011, p.06). A
preocupagdo ambiental “e a sua preocupacao com o processo de desenvolvimento de produtos
estd ja na agenda na inddstria da moda. Atualmente os consumidores comegam a se
consciencializar dos problemas ambientais provocados pelo consumismo” (Neto, Souza, &
Scapinello, 2010, p.3). A indastria da moda nos dltimos anos desenvolveu varios estudos e
projetos, “o mercado da moda incorporou o discurso sustentivel e apresenta cada vez mais
pecas que unem criatividade, estilo e consciéncia ecologica” (Casotti & Torres, 2011, p.1).

A educacao do consumidor é muito relevante, para que esta aconteca da melhor forma possivel,
é necessario adotar programas que incentivem os consumidores a mudar os seus padroes de
consumo, de modo reduzir o volume de consumo, por conseguinte esta tipologia de
comportamento reduz a quantidade de residuos, o que fara uma mudanca da quantidade para a
qualidade (Convidado, 2002). Educagido do consumidor deve ajudar a reconhecer e admitir o
impacto negativo do consumo excessivo a longo prazo e motivar a mudanga do habito. Para
promover o consumo consciente, as marcas devem ajudar os consumidores a tirarem proveito
dos atributos do objeto tais como autenticidade, qualidade, funcionalidade e exclusividade, em
vez de estar sempre a enfatizar a sustentabilidade. Isso ocorre porque as pessoas consideram os
beneficios pessoais diretos do consumo ético (Carrigan e Attalla, 2001; Loureiro e Bugbee,
2005). Os consumidores de moda produzem as suas identidades e autoconceitos de acordo com
a cultura da marca (Niiniméki, 2010; Sabah, 2017). A relacao artista/consumidor é complexa na
medida em que os artistas representam o produto e o produtor na criacdo de produtos e as
comunicacoes para os consumidores (Kubacki & Croft, 2004), ao manter os produtos de moda
culturalmente diversos, os designers mantém a diversidade do consumidor e a vantagem
comparativa. Assim, os clientes podem perceber que os produtos da moda de alto nivel atendem
a requisitos mais elevados de prote¢do ambiental, como reciclagem e reducdo de residuos. A

uma tendéncia consumo crente atualmente chama-se LOHAS é um acrénimo para estilos de
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vida de satide e sustentabilidade (Ray & Anderson, 2001). Para LOHAS os consumidores sio
esclarecidos e valorizam a saude holistica, o ambiente, a preservacdo, a manutencao, a justica
social global, o crescimento pessoal e a vida sustentavel (Pesek et al., 2006). Estes tém confianca
e sdo associados ao maior nivel satisfacdo com produtos LOHAS (Kong et al., 2014), pois tém
alto consumo dos mesmos, a tendéncia mostra uma maior aten¢ao a sustentabilidade de satde e
ambiental (Ray & Anderson, 2001; Pesek et al., 2006). O alto LOHAS mostra maior intencao de
compra de artigos de moda upcycling com base na sustentabilidade, estudos mostraram que
PCE afeta positivamente o interesse de compra (Allen, 1982; Ellen et al., 1991; Kinnear et al.,
1974; Faiscas & Shepherd, 1992). O comportamento do consumidor estd diretamente

relacionado a fatores culturais e sociais que nao sao faceis nem rapidamente alterados.

Capitulo III

3- Criacao da marca

3.1- Metodologia TXM Branding
A metodologia TXM Branding foi desenvolvida criada no LOGO UFSC, no Laboratério de

Orientacdo da Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina, este foi
fundado em 2006 e as pesquisas do laboratoério foram coordenadas, Prof. PhD Luiz Salomio
Ribas Gomez, com o propésito de desenvolver pesquisas e projetos de construcio e
desenvolvimento de marcas. O método TXM Branding, Think (pensar), Experience
(experienciar) e Manage (gerir) tem sido desenvolvida com o objetivo de apoiar as empresas na
definicdo da sua identidade corporativa, ADN de marca e nas suas estratégias de comunicacao.
Anteriormente a 2014 esta metodologia era designada com TVU Branding (Think, View e Use),
esta alteracao foi realizada para melhorar as necessidades de uma marca, principalmente no que
diz respeito as relagdes multiplas, experiéncias e oportunidade no que diz respeito ao branding.
O View (ver), que anteriormente abordava apenas a parte visual da marca, como a criacio da
Identidade Visual, deu lugar ao Experience (experiéncia). O termo Use (usar) foi substituido
pela palavra Manage (gestao), para melhor se adequar a etapa responsavel pelas estratégias de
marcas (Lopes, 2016; Veiga 2017). Na primeira fase de desenvolvimento da metodologia, pensa-
se a marca Think através da investigacdo de suas caracteristicas, recorrendo ao Brand AND
Process e construindo o seu posicionamento no mercado e no publico-alvo em que a marca vai
atuar. Esta etapa inclui pesquisas e estudos para Naming, processo criativo de desenvolvimento
do nome e slogan da uma marca. A segunda fase, Experience, diz respeito a representacio visual
da marca, na qual é desenvolvido o logotipo, simbolo e sistema de identidade visual. A Gltima
fase, Manage, conta-se na geracao, estratégia de divulgacao interna e externa da marca e todos
os seus conceitos. Deste modo, a metodologia TXM Branding (figura 1), esta configurada num

diagrama que explica as 3 fases Think, Experience e Manage.
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Figura 1 Diagrama do modelo TXM Branding

3.1.1-Think

Na fase Think é dedicada a pensar a marca, investigando os seus recursos fundamentais a
criacdo do ADN de marca, este conectado o proposito de existir tal como o seu posicionamento
no mercado. E 0 momento em que o seu conceito é definido e a sua representacio é determinada
tal como a sua histéoria. A marca ¢é identificada por meio do Brand ADN Process, e auxilia a
pensar de forma auténtica a postura da organizacdo. Para ativar este modo de pensar tnico e
auténtico, pesquisas tem por base, entrevistas e questionario a principais envolvidos com a
marca, técnica e emocionalmente, para conhecé-la a fundo. Os dados obtidos sdao percebidos
através da analise SWOT, que define capacidades internas e externas, além das oportunidades
em que ela pode prosperar e os pontos que precisam de ser trabalhados. O ADN é um conjunto
de 5 conceitos metaforicos ao ADN humano que representam a marca nas suas varias facetas, a
partir destas é possivel determinar as suas caracteristicas tinicas, o seu posicionamento no

mercado e o seu publico-alvo.
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Ao observar a (figura 2), que representa fase Think, a definicio e construcdo de elementos
conceituais da empresa, esta primeira fase é um momento de diagndstico e reconhecimento
interno, € uma metodologia que compoe a esséncia fundamental da empresa. As 5 competéncias
metaféricas com o AND humano (figura 3) sdo as seguintes: emocional, resiliente, técnico,

mercado e integrador.

Emocional: esta caracteristica tem a missao de aproximar a marca dos aspetos determinantes
de fidelizacdo do consumidor. Dentro do “brand ADN Tool” o valor emocional e unificador de
diversos conceitos emocionais, possui e evidenciam o seu diferencial perante as marcas
concorrentes (Lopes e Gomez, 2012; Veiga, 2017).

Resiliente: é a capacidade de resiliéncia que representa a adaptacdo da marca ao mercado em
que atua ou pretende atuar. Esta deve ter a capacidade de se atualizar constantemente. Ser
resiliente ndo significa “mudar com a maré”, mas manter a sua autenticidade dentro da
adaptabilidade as frequentes mudancas da sociedade (Lopes e Gomez, 2012; Veiga, 2017).
Técnico: corresponde a qualidade do produto ou servico, percebido da marca pelo consumidor,
este influenciando o comportamento e a relacdo com marca. Sao atributos fisicos do produto e
do seu ponto de venda, transmitem ao consumidor a tangibilidade da marca (Lopes e Gomez,
2012; Veiga, 2017).

Mercado: este fator corresponde a forma como a marca se apresentar no mercado, o modo
como se comercializa e a forma rentavel. Para a empresa a marca desempenha uma funcao
estratégica no seu desenvolvimento e na oferta de produtos e servicos, esta também aumenta
significativamente a sua rentabilidade (Lopes e Gomez, 2012; Veiga, 2017).

Integrador: este integra os quatro conceitos de forma a agirem um em funcio do outro, para
deste modo garantir a marca autenticidade e um posicionamento efetivo no mercado (Lopes e

Gomez, 2012; Veiga, 2017)
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Figura 3 - Metafora do DNA Biol6gico com Brand DNA

3.1.2-Experience
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A fase Experience corresponde a percecao adquirida e defendida por diferentes publicos em
relacdo a marca. Nesta etapa a marca é trabalhada como uma experiéncia multissensorial. E
explorada a comunicagdo a identidade de marca a ser transmitida pela esséncia do ADN de
marca e através dos seus pontos de contacto com o consumidor, as memorias sobre as
carateristicas sao adquiridas através do sentido, no qual criamos uma percecao visual, olfativa,
sonora, sentimentos, interagdes sociais entre outras. O processo resulta na imagem empresarial
sendo transmitida e assimilada pelo consumidor de maneira rapida, clara e objetiva. Estuda as

melhores formas de significacao que caracterizaram, demonstram e justifiquem na etapa Think.
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Figura 4 Diagrama da fase Experience

Ao observar a (figura 4), que representa fase Experience, percebemos que quando
experimentamos algo significativo, as experiéncias sdo armazenadas pela memoéria emocional

que guarda aquilo que sentimos no decorrer do contacto com a marca.

3.1.3- Manage

A 1ltima fase, Manage, é focada na criagio de estratégias para comunicacao interna e externa da
marca e para todos os seus conceitos, pois estes manifestam-se através do ADN a sua
personalidade é transmitida nas suas ac¢Oes. Esta etapa estuda e pesquisa as melhores a¢ées para
a marca cumprir os seus objetivos, assim pode direcionar a empresa a corresponde com
coeréncia ao ADN em todos os seus canais de comunicacdo encontramos pontos tangiveis e
intangiveis. Os tangiveis seriam, a aplicacido da identidade visual em diferentes suportes e com
diferentes finalidades. Os intangiveis, incluir o nome, a¢des de prospecio e de endobranding e o
storytelling da marca. Os canais de comunica¢ao de uma marca sdao os pontos de contato desta
com o publico, quando adequados e coerentes com o ADN e com o posicionamento, fortalecem e

constroem um Brand Equity de alto valor.
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Ao observar a (figura 5), que representa a fase Manage, percebe-se, estuda-se e cria-se
estratégias para o contato do consumidor com a marca, de forma a estabelecer elos e vinculos
“as percecoOes que as consumidoras adquirem de uma marca sdo a sintese das mensagens e dos
estimulos que recebem” (Morais 2011, p.108).

As etapas da metodologia TXM Branding trabalham conexas a um eixo principal, o ADN de
marca, que serve como linha concetual para a conceco de uma marca solida e bem definida,
gerando uma personalidade forte que orienta a construcdo de experiéncias e estratégias
responsaveis por vender ao seu publico de maneira coerente e fundamentada, produzindo um

relacionamento marca consumidor, baseada numa proposta de valor. (Veiga, 2017).

3.2- Missao, visao e Valores

Os principios determinantes para a orientagdo de uma organizacao sao a missao, visdo e valores.
Estes configuram a forma como uma empresa se deseja apresentar ao mundo e ser pressionada
pelos seus consumidores, parceiros e colaboradores.

A missado de uma organizacao, tem de transmitir e comunicar a motivacdo de existir, tudo o que
este visa proporcionar ao mercado, ou seja quem é e quem sera para todas as partes
interessadas, sejam estes consumidores, parceiros ou colaboradores. Podemos diz que alguns
autores de certa entram em consenso sobre uma definicdo para o termo missao: A missdo é em
esséncia, o proposito da organizacio (Valeriano, 2000), “E a conceptualizacio do horizonte,
dentro do qual a empresa atua ou podera atuar no futuro” (Oliveira, 2005, p. 335). Para Philip
Kotler a ideia de missdo pode ser defendida de seguinte modo “Uma missao bem difundida
desenvolve nos funcionarios um senso comum de oportunidade, direcdo, significancia e
realizacao" para que esta perspetiva ser bem executada tem de ser explicita e atua como uma
linha guia invisivel para a equipe de trabalho ser independente, mas coletivo, para assim
caminhar em direcao da realizacao dos potenciais da empresa (Kotler, 2005). Ao entender e até
refletir sobre os pensamentos defendidos por Peter Drucker, “Uma empresa ndo se define pelo

seu nome, estatuto ou produto, se define pela sua missdo. Apenas a missao representa a razao de

33



existir da organizacao, pois os seus objetivos ficam claros e realistas”, podemos ainda concluir
que Definir a missdo de uma empresa nao é ficil, doloroso e arriscado, mas ainda assim
consegue estabelecer politicas, desenvolver estratégias, concentrar recursos e ser administrada,
para deste modo ter 6timo desempenho (Drucker, 2011). A funcdo da missdo é orientar e
delimitar a atuacdo da empresa, ajudando todas as pessoas envolvidas a caminharem na mesma
direcdo. Enquanto a missdo representa a esséncia da organizacao, a visao é onde, ou como, se vé
em determinado periodo. A visdo é a descricdo do futuro, ou seja, as metas que pretende
alcancar. Ao estabelecer a visdo de uma organizacao, nao carece de uma descricao dos métodos
ou de estratégias a serem aplicadas para a atingir, simplesmente necessita ser realista e clara. A
visdo cria a motivacdo da empresa para esta chegar até aos objetivos. Da mesma forma que os
grandes navegadores sabem onde é norte, onde querem ir e o que pretenderem alcancar, e assim
administrar a continuidade e a mudanca simultaneamente (Collins e Porra, 1998). De acordo
com Oliveira, a visao constr6éi um panorama e um horizonte desejado pela empresa (Oliveira,
2005), isto e uma compilacdo de vontades a serem concretizadas no futuro (Hart,1994). A
amplitude do conceito de visdo, “é possivel definido como operacional como objetivo de
descrever a autoimagem da organizacdo, como esta se v€, ou a maneira pela qual ela gostaria de
ser vista” (Costa, 2007, p. 424). A visao e os valores sdo direcionados aos consumidores,
colaboradores e fornecedores. Os valores sdo fundamentos e convic¢oes que permitem orientar
os relacionamentos entre todas as partes envolvidas, estes sdo colaboradores, fornecedores e
consumidores, que devem compartilhar os mesmos valores da organizagdo “sdo principios ou
crencas, organizados hierarquicamente, relativos a condutas ou metas organizacionais
desejaveis, que orientam a vida da organizacdo e estdo ao servico de interesses individuais,
coletivos ou ambos” (Tamayo, 1998, p. 56-63)). Deste modo, os valores "dizem" e os
comportamentos "fazem", consequentemente potenciam os principios que direcionem a vida da
organizacdo, o seu papel e atender aos objetivos organizacionais em simultineo, com as
necessidades dos individuos (Barret, 2000). Ross, afirma que o valor é algo que podemos
observar, que tem significado para a sociedade em relacdo ao qual se pode tomar uma atitude
(Roos, 2001). “A visao de Tamayo diz-nos que ao compreender, que "os valores organizacionais
sdo responsaveis pelos principios éticos e morais que norteiam as agoes dos administradores,
fundadores, colaboradores” (Tamayo, 1998, p. 56-63).

De forma sucinta, podemos determinar a missao como o que a empresa €, a visao o que quer e

pretende alcancar e os valores sdo aplicados como c6digo de conduta da organizacao.

Missdo: Chegar ao desperdicio zero, fazendo o maximo aproveitamento do desperdicio,

promovendo a economia circular através de solucgdes praticas, criativas e sustentéveis.

Visdo: Traduzir os principios de encomia circular na criacdo e na recriacio de cada peca sem

desvalorizar a sua histéria.

Valores: Transparéncia, comprometimento, ética, respeito
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3.3-Analise SWOT
Ao estudar as marcas concorrentes, faz se uma analise swot para ajudar a determinar um plano

de atacao da marca. Swot representa forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (The Fashion

Business Manual, 2018).

Strengths / Forcas

Quais vantagens sua marca tem, como geograficas?

O que as pessoas em seu mercado consideram seus pontos fortes?

O que vocé faz melhor do que ninguém?

Que recursos vocé tem que outros nao t€ém, como recursos de baixo custo, talento ou tecnologia?
Qual é o ponto de venda exclusivo da sua marca?

(The Fashion Business Manual, 2018)

Weaknesses/ Fraquezas

Quais sao as desvantagens da sua marca?

O que as pessoas no seu mercado consideram os seus pontos fracos?
O que pode melhorar?

Que fatores fazem vocé perder vendas?

O que deve evitar?

(The Fashion Business Manual, 2018)

Opportunities / Oportunidades

Que oportunidades pode identificar?

Que tendéncias interessantes conhece e outras nao?

Quais eventos locais pode aproveitar?

H4a mudancas em:

- Tecnologia e mercados em escalas amplas e estreitas

- Politicas governamentais relacionadas ao seu campo

- Padroes sociais, perfis populacionais e fatos sobre estilo de vida
- Especificacoes dos seus produtos ou servigos

(The Fashion Business Manual, 2018)

Threats/Ameacas

Que obstaculos enfrenta?

Quais tecnologias e tendéncias em mudang¢a podem ameaga-lo?

O que os seus concorrentes fazem melhor do que vocé?

Tem dividas inadimplentes ou problemas de fluxo de caixa?

Algum dos seus pontos fracos pode prejudicar seriamente o seu negocio?

(The Fashion Business Manual, 2018)
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Figura 6 Analise Swot
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3.4- ADN da marca

Técnico- Sustentavel

Os materiais utilizados para a producao, sdo vistos por muitos como lixo ou fora de moda, mas
sdo uma oportunidade perfeita para sustentar o desperdicio pds-consumo e assim caminhar
para uma economia circular.

Resiliente- Recuperar

Ao sustentar o desperdicio caminhar para a circularidade, acreditamos na capacidade de
recuperar as pecas de roupa, seja ao recuperar ao restaurar ao reciclar vamos dar uma nova
vida.

Mercado- Especial

Ao sustentar o desperdicio p6s-consumo pretendemos mostrar ao mercado uma visao criativa e
ao consumidor uma forma de ser mais sustentavel e de caminhar connosco para a economia

circular.

Emocional- Emancipacao

Ser uma marca emancipada que luta por aquilo em que acredita. Acreditamos num mundo
melhor e que melhora a cada dia, onde as pessoas se tratam igualmente independentemente do
seu aspeto e das suas crencas.

Integrador- Irreverente

Vamos expressar irreveréncia no que diz respeito a falta de respeito social, ambiental,

economia...
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3.5- Mapa semantico

O mapa semantico segue na creative brand, consiste na reunido com uma equipa de
stakeholders, internos e externos a organizacao, aplicam as metodologias com Brand ADN Tool
ou TXM Branding que, fundamentada recorrendo a miltiplos brainstormings emocionais,
proporcionam material para a formulacdo de um mapa semantico, este tem o objetivo de
comunicar o0s conceitos que estdo presentes na esséncia da empresa. O conceito de
brainstorming é uma técnica de trabalho em grupo, criada por Osborn que permite a formacao
de um elevado numero de ideias num curto espaco de tempo, as ideias geradas nao necessitam
de ser explicadas ou fundamentadas, (Osborn, 1963) as melhores ideias emergem no final. O
mapa semantico permite criar conexao com cinco principais do ADN da marca com concecgoes
secundarios, abordado no decorrer da criacdo do mesmo, possibilitando a associacdo de novos
significados ao ADN (Lopes, 2016). Ao observar as interligacées que encaminham a escolha de
um adjetivo podemos representar os conceitos do ADN, para assim poder compreender melhor
o significado do termo, sendo assim, se outra marca utilizar o mesmo adjetivo em uma das
ligacoes do seu ADN, poderdo ser diferenciados o seu significado a partir das interligagcoes de
cada uma das marcas e, posteriormente guia o desenvolvimento do Painel Seméantico em que
cada um dos seus conceitos é representado por imagens. O Mapa Semantico é um instrumento

de representacao de ideias organizadas por palavras-chave (Figura 7).
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Figura 7 Mapa semantico
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3.6- Painel semantico

O painel semantico é constituido por cinco conceitos do ADN, e as relagdes que ocorrem através
do brainstorming que origina o mapa semantico (figura 8). Seméntica investiga o significado
das palavras, atuando na significacao dos signos. O painel semantico representa a marca através
das significagbes da linguagem verbal e da visual que é observada através do moodboard,
podemos desenvolver um género uma “histéria ilustrada” (Gobé, 2010). Os painéis ou
moodbrods sdo um instrumento do design (Gusmao, 2012), a utilizacdo destes sdo imagéticos
no design, as imagens auxiliam a materializacdo visual dos conceitos, contribuem para a
memorizagao e interpretagdo das informacoes. Os conteitos presentes no painel sao: Técnico-
Sustentavel, Incessante, Persistente, Duavel, Viavel e Sustentado; Resiliente — Recuperar,
Reutilizar, Reciclar, Restaurar, Refazer, Design; Emocional — emancipacio, Igualdade,
Liberdade, Autonomia, Indenpendéncia; Mercado — Especial, Resilente, Particular, Especifico,

Repensar; Integrador — Irreverente, Enérgico, Dinamico e Rebelde.

Figura 8 ADN Técnico- Sustentavel
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Figura 9 ADN Resiliente — Recuperar

Figura 10 ADN Emocional — emancipacio
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Figura 11 ADN Mercado — Especial

Figura 12 ADN Integrador - Irreverente
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3.7- Target

O Target, também denominado de Publico-Alvo, descreve um grupo de consumidores, com
dececisam de compra, utilizadores ou clientes concretos, ao qual a marca se destina (Veiga,
2016). Atualmente o Marketing esta, focado em valores intangiveis com sociais, culturais ou
econdémicos. Este novo foco surgiu devido ao posicionamento dos consumidores em relacio as
marcas isto é o modo de consumir servicos e produtos (Kotler, 2010).

O target da marca loopentty esta focado em valores, ora seja os consumidores querem adquiri
mais do, um produto querem um experiéncia memoravel saber o que esta apoia e defende e
querem partilhar os mesmos valores. Devido ao fato que sem produtos carregados de valores,
acreditamos de vamos ter consumidores de diferentes geracoes.

Um tamanho nao serve para todos, a marca nio tem uma tabela de tamanhos, isto e uma
vantagem, pois permite adaptar as pecas a cada tipo de corpo. Para claro sobre quem deseja
segmentar e assim poder adaptar as estratégias de marketing para geracbes (The Fashion

Business Manual, 2018).

3.7.1- Baby Boomers — 1946-1964
Este grupo ird constantemente falar sobre "os bons velhos tempos", mas estdo conectados

digitalmente (The Fashion Business Manual, 2018).

3.7.2- Geracao X — 1965-1980

A geracdo X foi a primeira a adoptar um pager, um telemovel e computadores portateis e fixos
em casa. A geracdo X é normalmente esquecida, apesar de representar 25% da populacao. Eles
sdo menos impulsivos e procuram mais antes de comprar algo. Pesquisas online, compras
offline é uma forma comum de comportamento de compra da geracdo X (The Fashion Business

Manual, 2018).

3.7.3- Geraciao Y/Millennials — 1981-1995

A Geracao Y esta ligada e globalmente conectada. Eles olham para os seus telefones cerca de 150
vezes por dia e estdo constantemente usando os media e as redes sociais. Eles tém consciéncia
da identidade da marca e estdo dispostos a permanecer leais a elas. O lema deles é: se gosta,

compre! (The Fashion Business Manual, 2018).

3.7.4- Geracao Z/Centennials — 1996-presente
A identidade online é vital para a geracao Z. O tempo est4 passando quando vocé tenta alcangar
esses adolescentes com experiéncia digital. Na verdade, a geracdo Z tem uma capacidade de

atencao de apenas oito segundos! (The Fashion Business Manual, 2018).
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3.8- Naming

Desenvolvimento do naming para melhor compreender a adequa¢do dos nomes das marcas. Foi
seguida a metodologia GAD Design foi inspirada em Peirce e Lacan, esta descreve trés categorias
de interpretacdo de naming, sendo elas: real, simbodlico e imaginario. A GAD design faz
consultoria, esta tem como missao transformar empresas e negdcios, através das marcas, de
maneira disruptiva e consistente. E reconhecida internacionalmente como um dos escritérios
mais relevantes do Brasil no que diz respeito a design, esta desenvolve trabalhos para marcas
com relevancia internacional tais com o Banco Santander, Fila, Habib’s entre muitas outras. A
GAD design, ndo é uma empresa que se foca na construcdo de nomes, diferentemente da
Lexicon e Catchword, mas apresenta uma metodologia de criacio propria para este fim (Veiga,
2017). O método é configurado em cinco principais etapas: conhecimento da estratégia, lista

preliminar, primeira triagem, listagem final e nome, reverificar coma observacio da figura 13.

Estrategico Criativo Linguistico Legal
Conhecimento Lista Primeira Listagem
Estratégia Preliminar Triagem Final Nome
(S NS NS NS NS € ) () )
Qe e ) ) L8} (8 L)
) e O ()t ) ()
OO oon 0O ) () (3]
2 C) ) ) ) )
(8 S S NS NS th () (8 )
Definicao de Verificacao de Verificacao de Verificacao legal (registo
posicionamento, adequacao ao mercado e nova da marca), informal
atributos e insights posicionamento e avaliacao (pesquisa na internet),
sonoridade conceitual disponibilidade de dominio

web

Figura 13 Naming, metodologia proposta e desenvolvida pela GAD Design

A primeira fase pretende conhecer a estratégia, e onde se realiza a investigacdo sobre a marca,
servico ou produtos a ser nomeado, nesta etapa sdo especificados o posicionamento, as
caracteristicas e os insights criativos, para assim dar inicio ao processo criativo de gerar de
alternativas. O GAD Design com o propdsito de organizar este processo categoriza os nomes em
trés conceitos: Reais, Simbdlicos ou Imaginérios. Primeiro conceito, reais, sdo considerados
nomes que oferecem informagbes denotativas e racionais. Segundo conceito, simboblicos,
sugerem nomes conotativos, que dido a entender a conce¢do e as atividades através de
associacoes. Terceiro conceito, imaginarios, caracterizado com fantasioso. Na fase de
investigacdo estratégica, partirmos para o processo criativo onde vamos gerar uma lista de
possibilidades, denominada lista preliminar. Esta pretende gerar nomes para posteriormente

serem filtrados e refinados em busca do nome final. A etapa seguinte é designada com primeira
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triagem e é marcada pela verificacdo de cada nome dos criados anteriormente, com o intuito de
determinar a consonincia das propostas ao posicionamento estratégico da organizacdo. A fase
final é intitulada de listagem final, onde ocorre uma nova verificagdo focada no posicionamento,
além da anélise linguistica que avalia a sonoridade e a grafia, originando um inventario de
nomes estrategicamente coerentes com a empresa, servico e produto, que sdo submetidas trés
verificacoes. Estas sdo: Trademark check, e uma investigacdo prévia que indica as hipoteses de
éxito de registo legal no INPI; Similarity check é uma experimentacao das alternativas em
diferentes segmentos de mercado e procura similaridades que revelem possiveis problemas na
hora do registo ou confusao para o cliente final; Disaster check, é uma investigacao e verificacao
responsavel por possiveis significados ou interpretacées em outros idiomas (Veiga, 2017). O

nome final da marca tem de cumprir todos os pré-requisitos para ser um nome legitimo.

Tabela 1- Desenvolvimento do naming
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LISTA PRELIMINAR  PRIMEIRA TRIAGEM LISTAGEM FINAL NOME
IVENTITY IVENTITY KOVLIFTER LOOPENTTY
LIVAGIN NWYTE LOOPENTTY

NWYTE NYTW
NYTW LIFFOWEN
LIFFOWEN WENLIFTER
WENLIFTER YNTAW
LIFFER KOVLIFTER
YNTAW COULIFTER
KOVLIFTER LOOPENTTY
COULIFTER LOOPWEN
LOOPENTTY WENLOOP
LOOPWEN WAGINUP
WENLOOP KAWUP
WAGINUP HELIDENTY
KAWUP CYCLIF
HELIDENTY MUNICUL
LIFEGUARD
CYCLIF
MUNICUL
LOOP



3.9- Tipografia

Tipografia é uma combinacdo de praticas e processos envolvidos na criaciao e utilizacao de
simbolos visiveis relacionados aos caracteres ortograficos, letras e ntmeros, sinais de
pontuacdo, entre outros (Farias, 2004). Segundo Wheeler, tipografia, no geral, é um sistema que
incorpora familias de tipos de letra, ou mais do que um tipo. E uma fonte projetada
especificamente para uma marca ou nao, tanto de alta visibilidade quanto de baixa (Wheeler,
2008). Strunck refere que quanto maior a familia tipografica, ou seja, maior a variedade de
pesos, posturas, larguras entre outras da fonte, maior a flexibilidade e riqueza na aplicacio
complementando e dando consisténcia para a identidade (Strunck, 2003). Segundo Healey a
tipografia é a arte de selecionar e usar um estilo adequado de letra, de uma forma que reforce a
mensagem das palavras sem que os utilizadores sejam distraidos pela mesma (Healey, 2011).A
sua escolha deve possuir clareza, flexibilidade, legibilidade e proporcionar uma grande
amplitude de expressao, pois, as suas funcionalidades diferem entre um site, um formulario ou
um andncio e, atingir todos estes pontos de contacto, s6 sera possivel com fontes que possuam
flexibilidade e amplitude de expressdo desta forma, o conhecimento basico da amplitude de
opgoes e um entendimento essencial de como funciona a boa tipografia, auxiliam na estratégia
de posicionamento da marca (Wheeler, 2012). Wheeler, carateriza os caracteres tipograficos, um
transmissor de sentido que reflete o posicionamento, ou seja, é a maneira como esta funciona
numa série de tamanhos e cores como o preto e o branco, tratam de toda a gama de
necessidades de aplicacao, difiram dos usados pela concorréncia, sustentaveis, legiveis e
compativeis com a assinatura, tenham personalidade e reflitam a cultura (Wheeler, 2012).
Strunck e Wheeler partilham da mesma opinido, no que diz respeito a relevancia da tipografia
na identidade visual, a marca devera manter a coeréncia em todos os suportes. Uma fonte bem
escolhida e trabalhada, a fonte ganha o seu espaco, torna-se um referencial da marca,
aumentando a sua identificacdo pelo consumidor (Strunck, 2003; Wheeler, 2012). Segundo
Oliveira, a tipografia é importante para associagbes de mensagens escritas a personalidade da

marca, esta auxilia a marca grafica na transmissao da mensagem (Oliveira, 2015).

45



3.10- Componente cromatica

A cor pode ser utilizada para salientar as emocoes que manifestam personalidade, impulsionar a
organizacdo para a diferenciacdo ou transmitir sentimentos e multiplas impressoes aos
individuos. Ao decidir e escolher a cor para uma nova identidade de marca é necessario ter
conhecimento béasico sobre a teoria da cor, uma visao clara do como a marca precisa de ser
percebida, diferenciada e a habilidade de possuir consisténcia e significado nas inameras medias
sdo necessarias (Evangelista, E. Feijo, V. Braviano, G. Gomez, L. Sousa, 2014). Ao seguir
diretrizes proporciona-se uma reproduc¢ao, uniforme das cores na sinalética, embalagens e nos
canais de comunicacao (Wheeler, 2008). A cor possui uma conexao com as emocoes, exprimir
uma atmosfera, narrar uma realidade ou codificar uma comunicagido (Dondis, 2007 e Lupton e
Phillis 2008). Segundo a ciéncia da percecao é o segundo elemento a ser captado pelos olhos.
“Na sequéncia da percecdo visual, o cérebro 1€ a cor, depois que regista a forma e antes que leia o
contetido” (Wheeler, 2008, p. 118). “A cor est4, de facto, impregnada de informacgao, e é, uma
das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum. Constitui, portanto, uma
fonte de valor inestimével para os comunicadores visuais” (Dondis, 2007, p. 64). As cores sdo
impregnadas na identidade, para tornarem claras as informacoes, diferencia-la das demais.
Existem trés amplitudes bem delimitadas pelas cores estas sdo a matiz, a saturacdo e o brilho.
Matiz, verifica se existem trés matizes primarios: amarelo, magenta e azul ciano. O amarelo é a
cor harmoniza mais da luz, magenta é a cor mais ativa e emocional, e o0 azul ciano é passivo e
suave. Saturagdo, que é a pureza de uma cor. Brilho é o resultado do claro ou escuro (Dondis,
2007; Evangelista, E. Feijd, V. Braviano, G. Gomez, L. Sousa, 2014). “A cor nao apenas tem um
significado universalmente partilhado através da experiéncia, como também um valor
informativo especifico, que se da através dos significados simbolicos a ela vinculados” (Dondis,
2007, p. 69). Nas marcas, a cores sao utilizadas de modo estratégico, compondo a sua
identidade visual. “Tradicionalmente, a cor principal da marca é destinada ao simbolo,
enquanto a cor secundaria é destinada ao logotipo, descritor da empresa ou tagline” (Wheeler,
2012, p.138). O uso da cor estabelece conexdes emocionais com os consumidores. Esta
manifesta uma personalidade, cria reacGes e empatia (Wheeler, 2009 e Oliveira, 2015). Segundo
Oliveira, atualmente é mais correto falar da componente cromatica, porque as marcas vivem
com uma paleta de cores diversificadas, potenciada por ter mais de que uma cor atribuida, e até
mesmo capacitando a existéncia de cores auxiliares (Oliveira, 2015). E relevante referir onde
serd inserida a cor, pois estd subordinada a configuracao da superficie, outras cores na sua
envolvéncia e iluminacao, esta serd compreendida de diferentes modos e pode vir a transmitir
desiguais sensacoes (Evangelista, E. Feijo, V. Braviano, G. Gomez, L. Sousa, 2014). Cor é uma
componente muito relevante na construcdo da identidade visual, funciona como um forte viés
de lembranca, pois exprime as emocdes (Strunck, 2003). O designer recorre a técnicas para
escolher as composigoes, é essencial estar ciente da conduta destas diversas culturas nas quais a
identidade ser4 submetida e quais emocGes procura salientar (Evangelista, E. Feijo, V. Braviano,

G. Gomez, L. Sousa, 2014).
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3.11- Marcas graficas ou Logo Marca

As marcas dividem-se em tipograficas e visuais, tipograficas abrangem letras e habitualmente
sdo iconicas com o seu elemento, visuais imagens ou simbolos que muitas vezes se referem a um
fenomeno linguistico, estas identificam e narram diferentes e produzem os mesmos (Mollerup,
2003). Segundo oliveira, a marca grafica é a sintese da personalidade da marca habilidade
visual, que se integra no simbolo, tipografia, elementos, orientam a interpretacio visual de um
produto, empresa ou servico (Oliveira, 2015). Logo a marca é descrita com a escrita de um
nome, de um modo especifico, qualquer nome escrito com a mesma fonte, seja exclusiva ou nao,
é uma logo marca (Strunck, 2003). Logo marca é um termo, que possivelmente designa o nome
da empresa, produto, servico ou um acronimo, que autentifica e suporta uma palavra com
particularidades de uma fonte tipografica. Qualquer identidade de marca desfruta de uma logo
marca, mas nem todas logo marcas precisam de um simbolo (Strunck, 2003). Comummente,
marcas que empregam somente logo marca, findam aperfeicoador da fonte para conceber
diferenciacdo e criar particularidades para a palavra ou para o monograma, observado-se como

algo memoravel.

LOOPENTTY

IDENTITY THE LOOP

Figura 14 Logo marca
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3.12- Prisma da Identidade da Marca de Kapferer

E uma metodologia que investiga as caracteristicas da identidade de marca dentro de um
conjunto de seis facetas estas sao: fisico, personalidade, relacao, cultura, reflexo e mentalizacao.
E um método, desenvolvido pelo Kapferer, que contempla os sinais emitidos pela marca, em
direcgdo aos seus consumidores, e soa a interpretacio pelos recetores, como um processo Gnico e
inseparavel. O prisma da identidade é fundamentado pelo préprio ato comunicativo, e exige
constantemente, a existéncia de um individuo que comunique em orientacao a um recetor, a
construcdo de representacdes do emissor, como a do recetor, e estabelece uma relagdo entre

ambos os intervenientes (EURIB, 2009; Andreea, 2013).
Podem carateriza-los e dividi-los em duas dimensoes:

Emissor vs Recetor: uma marca bem apresentada deve ter a capaz de ser visualizada como
uma pessoa (fonte construida: fisico e personalidade) e também como o utilizador estereotipado

(receptor construido: reflexao e mentalizacao).

Externalizacao vs. Internalizacao: uma marca e os seus aspetos sociais que definem a sua
expressao externa (externalizacdo: fisico, relacao e reflexo) e aspetos que sao incorporados na

propria marca (internalizacdo: personalidade, cultura e mentalizacao).

Kapferer afirma que os aspetos s6 adquirem vida quando a marca se comunica com o
consumidor. Marcas fortes, segundo Kapferer, capazes de tecer todos os aspetos em um todo
efetivo, para chegar a uma identidade de marca concisa, clara e atraente (Kapferer, 1992, 2004).
Examinaremos os detalhes dos seis aspetos de seguida.

Fisico: faz referéncia as caracteristicas objetivas da marca, tangiveis, que os consumidores
recordam quando a marca é mencionada. Este é o conjunto de caracteristicas fisicas da marca,
que sdo evocadas na mente das pessoas quando o nome da marca é mencionado. As principais
questOes a respeito desse aspeto sdo: como é a marca? O que o consumidor pode fazer em
termos de funcionalidade? E como pode ser reconhecido? Kapferer afirma, este aspeto deve ser
considerado a estrutura base da marca sobre a qual se devera erguer. E importante ter um
produto chave que represente as qualidades gerais da marca, Kapferer afirma que nenhuma
marca podera passar sem chamar a atencdo para os seus beneficios materiais, tem de atrair
atencdo sobre si se apelar aos seus beneficios materiais de forma diferenciadoras, sendo que o
problema podera passar pela evocacio dessa diferenca (Kapferer, 1992, 2004).

Personalidade: apela as caracteristicas subjetivas da marca. A comunicacao da marca, se for
bem conseguida, da origem aos tracos da personalidade humana a prbépria marca. Ao
comunicarem com os consumidores de uma determinada forma, estes tem a sensacao de que
toda a comunicacdo relacionada a marca, na verdade, constitui uma pessoa com tracos de
carater especificos comunicados. Isso pode ser realizado a usar um estilo especifico de escrita,
design e até cores (Kapferer, 1992, 2004).

Relacao: marca pode simbolizar uma determinada relacao entre as pessoas como exemplo em

mae e filho, esta relagcdo surgir, naturalmente, entre duas pessoas. Exprime o estilo de
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comportamento e conduta que emerge da forma de agir da marca, da sua entrega de servicos e
convivéncia com os consumidores. Este do relacionamento talvez seja ainda mais importante
para marcas de servico do que para marcas de produto, pois um servico é, por natureza, um
relacionamento (Kapferer, 1992, 2004).

Cultura: o sistema de valores e principios basicos nos quais uma marca baseia o0 seu
comportamento, este e o elo de ligacdo entre marca, organizacao, produtos e comunicacio. A
cultura da marca diz respeito aos valores e principios da mesma, pois regem o seu
comportamento. Esta vertente é um fator diferenciador para a marca, tornando-a uma espécie
de marca “de culto”, pois a cultura é sempre um elo de ligacao (Kapferer, 1992, 2004).

Reflexo: refere-se ao modo como as marcas sdo compreendidas de forma individual pelos
consumidores. Kapferer salienta, contudo, que a marca nao deve refletir e produzir o seu reflexo
necessariamente de concordancia com o seu publico-alvo o qual pretende atingir, mas sim em
conformidade com as caracteristicas que esse grupo aprecia. Esta diz respeito a forma como o
consumidor quer ser visto ap6s usar a marca (Kapferer, 1992, 2004).

Mentalizacao: espelha o reflexo que o publico-alvo mostra para si mesmo. Ao desenvolver
uma identidade de marca, os gestores de marca devem levar essa dimensao em consideragdo. A
compreensdo dos impulsionadores intrinsecos subjacentes aos consumidores pode dar um
impulso real a uma marca, se esses insights estiverem presentes, a publicidade pode se basear
no auto reflexo dos consumidores. Prisma da Identidade da Marca de Kapferer permite que a
estratégia de marca avalie os pontos fortes e fracos da mesma recorrendo aos seis aspetos desse

mesmo prisma (Kapferer, 1992, 2004).

FisICA PERSONALIDADE
Design consciente Emancipada
Pecas com identidade Rebelde

Sustentavel e cricular Persistente

EXTERIORIZACAO

RELACAO CULTURA

probiesmia pode ses recihido 3 DA

Dinamica

Elogiosa

Descontraida

OV VZIHOIYILNI

REFLEXO MENTALIZACAO

Consciente

"Estamos livres e iguais em dignidade

¢ em direltos, temos consciéncia razio

Et'(O € 2gimos com fratemidade”

Elucidativo

Figura 15 Prisma da Identidade da marca Loopentty
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Capitulo IV

4- Questionario
Este questionario tem como objetivo analisar o0 modo como os consumidores compreendem a
moda e a forma como a utilizam e como a descartam.
Os dados foram recolhidos através da plataforma online Google Forms, esta e um aplicativo de
gestdo de pesquisas e de recolha informacdes sobre outras pessoas, e usado para elaboracio de
questionarios ou formularios.
O inquérito conta com 34 questdes, divididas em 4 secgoes:
Seccao I
Perguntas sobre dados pessoais tais como idade, género, pais, distrito, Habilita¢Ges literarias e
preocupagio ambiental.
Secgao I1
Perguntas sobre econima cricular.
Seccao III
Perguntas sobre sustentabilidade.
Seccao IV
Perguntas sobre moda, consumo, segunda mao e o modo com as roupas sao descartadas.

O questionario esteve em exibicao entre os dias 16 a 28 de janeiro de 2020.

Seccaol

Na primeira pergunta questionamos os inquiridos sobre a sua faixa etaria. Estas estao divididas
por geragoes.

Geracao anterior a 1946 contra com 2 respostas 2,9%.

Geracgao Baby Boomers entre 1946-1964 contra com 5 respostas 7,1%.

Geracao X entre 1965-1980 contra com 13 respostas 18,6%.

Geracao Y/Millennials entre 1981-1995 contra com 31 respostas 44,3%.

Geracao Z/Centennials entre 1996-presente contra com 19 respostas 27,1%.
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Qual a sua idade?

75 ou mais

40355

18,6%

24a39
44 3%

56a74

Figura 16- Amostra de idade do inquérito

Na segunda pergunta questionamos os inquiridos sobre o seu género.
Feminino contra com 49 respostas 70%.
Masculino contra com 20 respostas 28,6%.

Prefiro ndo dize contra com 1 respostas 1,4%.

Qual o seu género?

Prefiro ndo dizer
LA

Masculino

28 6%

Feminino

70,0%

Figura 17- Amostra de género no inquérito
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Na terceira pergunta questionamos os inquiridos sobre o paias onde reside.
Portugal contra com 63 respostas 90%.

Alemanha contra com 3 respostas 4,3%

Suica contra com 3 respostas 4,3%.

Espanha contra com 1 respostas 1,4%.

Qual o pais onde reside?

B0
63
&0
40
20
3 1
0
Partugal Alemanha Suica Espanha

Contagem de Qual o pais onde reside?

Figura 18 Amostra do pais onde reside

Na quarta pergunta questionamos os inquiridos que residem em Portugal sober o distrito onde
Residem.

Lisboa contra com 22 respostas 35,5%.
Santarém contra com 18 respostas 29%.
Setibal contra com 4 respostas 6,5%.

Leiria contra com 4 respostas 6,5%.

Castelo Branco contra com 3 respostas 4,8%.
Acores contra com 2 respostas 3,2%.
Coimbra contra com 2 respostas 3,2%.
Aveiro contra com 2 respostas 3,2%.

Porto contra com 2 respostas 3,2%.

Braga contra com 1 respostas 1,6%.

Beja contra com 1 respostas 1,6%.

Guarda contra com 1 respostas 1,6%.
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Se reside em Portugal, qual & o seu distrito ?
25

22

20

15

10

Figura 19 Amostra do distrito

Na quinta pergunta questionamos os inquiridos sobre as suas habilita¢Ges literarias.
Ensino basico contra com 3 respostas 4,3%.

Ensino secundario contra com 11 respostas 15,7%.

Curso profissional contra com 7 respostas 10%.

Ensino superior (bacharelato/licenciatura) contra com 25 respostas 35,7%.
P6s-Graduacao contra com 10 respostas 14,3%.

Mestrado contra com 14 respostas 20%.

Habilitacoes literarias ?

Curso profissional

Mestrado

) U

‘ Ensino basico
4 3%

Ensino secundario

(= C
N

Pos-Graduagao

25(35,7%)

Ensino superior

Figura 20 - Amostra de habilitacoes literarias do inquérito
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Na sexta pergunta questionamos os inquiridos sobre a sua preocupacao com o meio ambiente.
1-Nenhuma preocupacao contra com 0 respostas 0%.

2- Pouca preocupagao contra com 2 respostas 1,4%.

3- Mais ou menos preocupacao contra com 10 respostas 14,3%.

4- Muita preocupacao contra com 32 respostas 45,7%.

5- Imensa preocupagao contra com 27 respostas 38,8%.

Preoccupacao com o meio ambiente 7 Classifigue a sua preocupagao de 1a 5.

27 (38.6%)

Figura 21 - Amostra de preocupacao 1, inquérito

Na sétima pergunta questionamos os inquiridos consideram que os seus amigos e familiares
partilham da mesma preocupacido com o meio ambiente .

1-Nenhuma preocupacdo contra com 1 respostasl 1,4%.

2- Pouca preocupagao contra com 11 respostas 15,7%.

3- Preocupacao contra com 29 respostas 41,4%.

4- Muita preocupacao contra com 23respostas 32,9%.

5-Imensa preocupacao contra com 6 respostas 8,6%.

Considera que os seus amigos e familiares partilham da mesma preocupagao com o meio
ambiente? Classifique preocupacdo destesde 1a 5

70 respostas

20 (41,4%)

11 (15,7%)

Figura 22- Amostra de preocupacao 2, inquérito
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Seccao I1

Na oitava pergunta questionamos os inquiridos sobre o significa economia circular.
Sim contra com 27 respostas 38,6%.
N3ao contra com 17 respostas 24,3%.

Mais ou menos contra com 26 respostas 37,1%.

Sabe o que significa economia circular?

Sim

")
(>

Mais ou menos

37

Figura 23 - Amostra sober economia circular 1, inquérito

Na nona pergunta questionamos os inquiridos sobre o conceito de economia circular.
Estou bem informado contra com 9 resposta 12,9%.
Estou informado contra com 36 resposta 51,4%.

Nao estou informado contra com 25 resposta 35,7%.
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Qual o seu nivel de conhecimento saber o conceito de economia circular?

Estou bem informado

g ('12;9%)’

Estou informado

N&o estou informado

Figura 24 - Amostra sober economia circular 2, inquérito

Na décima pergunta questionamos os inquiridos “Dos seguintes modelos de negbcio quais
considera de economia circular”.

Consumo colaborativo (trocar, compartilhar, emprestar e doar) contra com 46 resposta 65,7%.
Reutilizacao (upcycling) contra com 29 resposta 41,4%.

Reciclado (produto feito com material reciclado e que vai ser reciclado novamente em vez de ser
descartado) contra com 42 resposta 60%.

Biblioteca de moda (servico de assinatura) contra com 5 resposta 7,1%.

Dos seguintes modelos de negdcio quais considera de economia circular?

70 respostas

Cansumeo colaborativo (trocas,

compartil,, 46 (65.7%)

Reutllizagso (upeyeling) 29 (41,4%)

Reciclado (produto feito.com 42 (60%)

material r

Biblioteca de moda (servigo de
assinalu...

0 10 3 40 50

N
=]

Figura 25- Amostra sober economia circular 3, inquérito

Seccao III
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Na décima primeira pergunta questionamos os inquiridos sobre o significa sustentabilidade.
Sim contra com 59 respostas 84,3%.
Nao contra com 1 respostas 1,4%.

Mais ou menos contra com 10 respostas 14,3%.

Sabe o que significa sustentabilidade?
Nao

1.4%

Mais ou menos

14 3%

Sim
84 3%

Figura 26- Amostra sustentabilidade 1, inquérito

Na décima segunta pergunta questionamos os inquiridos sobre o conceito de sustentabilidade.
Estou muito bem informado contra com 5 resposta 7,1%.

Estou bem informado contra com 29 resposta 41,4%.

Estou informado contra com 35 resposta 50%.

Nao estou informado contra com 1 resposta 1,4%.
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Qual o seu nivel de conhecimento saber o conceito de sustentabilidade?

N&o estou informado
1.45%
Estou muito bem

{

Estou informado

50,0%

Estou bem informado
41.4%

Figura 27- Amostra sustentabilidade 2, inquérito

Na décima terceira pergunta questionamos os inquiridos sobre “Qual dos 3 pilares da
sustentabilidade pensa ter mais relevancia”.

Social contra com 3 resposta 5,7%.

Econémico contra com 4 resposta 4,3%.

Ambiental contra com 21 resposta 30%.

Todos tém a mesma relevancia contra com 42 resposta 60%.

Qual dos 3 pilares da sustentabilidade pensa ter mais relevancia?
Econémico
5,7%
Social

4 3%

Ambiental

30.0%

Todos tém a mesma

;?It":zln.l

Figura 28- Amostra sustentabilidade 3, inquérito
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Na décima quarta pergunta questionamos os inquiridos sobre “Procura ter habitos mais
sustentaveis no seu dia-a-dia”
Sim contra com 67 resposta 95,7%.

Nao contra com 3 resposta 4,3%.

Procura ter habitos mais sustentaveis no seu dia-a-dia?

Nao
430

Figura 29 - Amostra sustentabilidade 4, inquérito

Na décima quinta pergunta questionamos os inquiridos sobre “Dos seguintes habitos quais
fazem parte do seu dia-a-dia”.

Reduzir consumo contra com 53 resposta 75,7%.

Reciclar contra com 56 resposta 80%.

Reutilizar contra com 43 resposta 61,4%.

Sacos reutilizaveis contra com 58 resposta 82,9%.
Transportes coletivos contra com 21 resposta 30%.
Transportes compartilhados contra com 6 resposta 8,6%.
Economizar agua contra com 39 resposta 55,7%.

Utilizar lampadas LED contra com 53 resposta 75,7%.
Hortas comunitarias contra com 7 resposta 10%.

Turismo ecolégico contra com 3 resposta 4,3%.
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Dos sequintes habitos quais fazem parte do seu dia-a-dia?

70 respostas

Reduzir o consumo |, =G (75.7%)
B e ——r
iz N ;1 ¢

Sacos reutizavers | 55 (62.9°%)

Transportes coletives |GGG 1 (30%)
ompartihados N G (8.6%)
Economizar dgua N 3¢ (55,7
Uthzar lampadas LED | - (75 7%
Hortas comunitarias N7 (10%)
Turismo ecologico I3 (4.3%)

Transportes ¢

Figura 30 -Amostra sustentabilidade 5, inquérito

Na décima sexta pergunta questionamos os inquiridos sobre “das seguintes marcas sustentaveis
quais conhece”

Conscious Swimwear contra com 13 resposta 8,6%.
Aly John contra com 7 resposta 4,6%.

Naz contra com 6 resposta 4%.

Nenhuma contra com 17 resposta 11,3%.

Pegada verde contra com 2 resposta 1,3%.

BYOU contra com 14 resposta 9,3 %.

G star row contra com 1 resposta 0,7%.

ISTO contra com 8 resposta 5,3%.

nu-in contra com 5 resposta 3,3%.

Vintage For A Cause contra com 13 resposta 8,6%.
Nao tenho conhecimento de marcas sustentaveis contra com 1 resposta 0,7%.
Oh Monday! contra com 4 resposta 2,6%.

BUZINA contra com 15 resposta 9,9%.

Perff Studio contra com 5 resposta 3,3%.

NUWA contra com 5 resposta 3,3%.

NOW Jeans contra com 9 resposta 6%.

BEHEN contra com 4 resposta 2,6%.

ATTIRE contra com 7 resposta 4,6%.

Insane in the Rain contra com 3 resposta 2%.
Paparina contra com 6 resposta 4%.

SKFK contra com 1 resposta 0,7%.

SIZ contra com 1 resposta 0,7%.

Insecta contra com 1 resposta 0,7%.

ByStr6 contra com 1 resposta 0,7%.

Ganesh contra com 1 resposta 0,7%.

scotch soda contra com 1 resposta 0,7%.
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Das seguintes marcas sustentaveis quais conhece?

Conscious 13
Aly John 7
Maz ]
Menhuma 17
Pegada verde 2
BYOU 14
G star row 1
ISTO 8
nu-in 5
Vintage For A 13
Mao tenho 1
Oh Monday! 4
BUZIMNA 15
Perff Studio 3
MOWA 3
MOW Jeans 9
BEHEM 4
ATTIRE 7
Insane in the Rain 3
Paparina ]
SKFK 1
MOWA 2
SIZ
Insecta
ByStrd
Ganesh
scotch soda

— ot el el

0 5 10 15

Figura 31 - Amostra marcas sustentabilidade 1, inquérito

Seccao IV

Na décima sétima pergunta questionamos os inquiridos sobre “moda é”
Arte contra com 46 resposta 65,7%.

Cultura contra com 37 resposta 52,9%.

Identidade contra com 56 resposta 80%.

Comunicacao contra com 35 resposta 50%.

Liberdade contra com 35 resposta 50%.

Prazer contra com 31 resposta 44,3%.
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Moda e?

/0 respostas

ace - |, (65.7°%)
oenticce |, - 5 (607%)

Nenhuma das antenores 0{0%)

Figura 32 - Amostra moda 1, inquérito

Na décima oitava pergunta questionamos os inquiridos sobre “na sua opinido as pegas de roupa
sdo utilizadas por”.

Pudor contra com 5 resposta igual 7,1%.

Protecao contra com 43 resposta 61,4%.

Adorno contra com 24 resposta 34,3%.

Tendéncia contra com 37 resposta 52,9%.

Identidade contra com 59 resposta 84,3%.

Comunicacao contra com 27 resposta 38,6%.

Na sua opiniao as pegas de roupa sao utilizadas por?

Pudor
Protegac
Adomo
Tenagéncia
50 (84 3%)

ldentidade

{ 'Iﬂ";!'nﬁ:,u;.}(

il 20 AC 60

Figura 33 Amostra sober o utilizasor de moda , inquérito

Na décima nona pergunta questionamos os inquiridos sobre “Sente curiosidade em saber como
as pecas de roupa foram feitas”

1-Nenhuma curiosidade contra com 4 respostas 5,7%.

2- Pouca curiosidade contra com 7 respostas 10%.

3- Curiosidade contra com 18 respostas 25,7%.

4- Muita curiosidade contra com 25 respostas 35,7%.
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5-Imensa curiosidade contra com 16 respostas igual 22,9%.

Sente curiosidade em saber como as pecgas de roupa foram feitas? Classifique de 1a 5,

0 respostas

18 (25,7%)

7 (10%)

Figura 34- Amostra de curiosidade, inquérito

Na vigésima pergunta questionamos os inquiridos sobre “ao adquirir uma peca de roupa nova
prioriza”

Segunda mao contra com 12 respostas 17,1%.

Producao local contra com 13 respostas 18,6%.

Marcas portuguesas contra com 24 respostas 34,3%.

Marcas responsaveis contra com 25 respostas 35,7%.

Embalagens reutilizaveis contra com 8 respostas 11,4%.

Embalagens reciclaveis contra com 10 respostas 14,3%.

Qualidade contra com 51 respostas 72,9%.

Design contra com 30 respostas 42,9%.

Preco contra com 56 respostas 80%.

Ao adquirir uma peca de roupa nova prioriza?

Segunda mao

Produgdo focal

Marcas portuguesas
Marcas responsavels
Embatagens reutilizaveis

Embalagens recicldveis

Qualidade

30 {42,9%)

Figura 35- Amostra saber prioridadas, inquérito
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Na vigésima primeira pergunta questionamos os inquiridos sobre “quais das seguintes
caracteristicas mais valoriza numa peca de roupa”.

Tecido contra com 51 respostas 72,9%.

Acabamentos contra com 37 respostas 52,9%.

Cores contra com 22 respostas 31,4%.

Textura contra com 26 respostas 37,1%.

Durabilidade contra com 52 respostas 74,3%.

Facilidade de lavagem contra com 26 respostas 37,1%.

Preco contra com 43 respostas 61,4%.

Quais das seguintes caracteristicas mais valoriza numa peg¢a de roupa?

70 respostas

Tecudo 51(72,9%)

Acabamentos
Cores
Texiura

Durahilidade

Facllidade da lavagem

Preco 43 (61.4%)
0 0 40 50

Figura 36- Amostra moda 2, inquérito

Na vigésima segunda pergunta questionamos os inquiridos sobre “quando compra uma peca de
roupa nova, pensa antes de comprar”.

1-Nenhuma contra com 0 respostas 0%.

2-Pouca contra com 4 respostas 5,7%.

3-Mais ou menos contra com 10 respostas 14,3%.

4-Muita contra com 20 respostas 28,6%.

5-Imensa e contra com 36 respostas 51,4%.
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Quando compra um pega de roupa nova, pensa antes de comprar? Classifique de 1a 5.

70 respostas

0 (0%) .

2 3 4 3]

Figura 37 - Amostra de abitos de consumo 1, inquérito

Na vigésima terceira pergunta questionamos os inquiridos sobre refira trés marcas que mais
consome”. As 3 marcas mais consomidas sao de fast fashion: Zara, Pull and bear e Mango.
Zara contra com 30 respostas 15,7%.

H&M contra com 11 respostas 5,8%.

Stradivarius contra com 7 respostas 72,9%.

Benetton contra com 2 respostas 1%.

Mo contra com 2 respostas 1%.

Kiabi contra com 1 respostas 0,5%.

Zippy contra com 2 respostas 1%.

Pull and bear contra com 18 respostas 9,4%.

Shein contra com 1 respostas 0,5%.

Adidas contra com 1 respostas 0,5%.

Primark contra com 7 respostas 3,7%.

C&A contra com 3 respostas 1,6%.

Lion of porche contra com 1 respostas 0,5%.

Levi's contra com 7 respostas 3,7%.

Lacoste contra com 3 respostas 1,6%.

Segunda mao contra com 2 respostas 1%.

Salsa contra com 3 respostas 1,6%.

Bruxelas contra com 1 respostas 0,5%.

Mango Outlet contra com 1 respostas 0,5%.

A alguns anos que ndo compro roupa, é tudo de armarios de primas, tias e amigas que ja nio
usam. contra com 1 respostas 0,5%.

Bershka contra com 9 respostas 4,7%.

Lefties contra com 6 respostas 3,2%.

Natura contra com 1 respostas 0,5%.

Vans contra com 2 respostas 1%.

Oysho contra com 1 respostas 0,5%.
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Mango contra com 12 respostas 6,3%.
Quechua contra com 1 respostas 0,5%.
Esmara contra com 1 respostas 0,5%.
Tiffosi contra com 6 respostas 3,2%.

Lois contra com 1 respostas 0,5%.

Sahoco contra com 1 respostas 0,5%.
Uterqiie contra com 2 respostas 1%.
Roupeiro dos pais contra com 1 respostas 0,5%.
Okslen contra com 1 respostas 0,5%.

Nike contra com 2 respostas 1%.
Quebramar contra com 2 respostas 1%.
Springfield contra com 4 respostas 2,1%.
Pimkie contra com 1 respostas 0,5%.
Massimo dutti contra com 1 respostas 0,5%.
Mayoral contra com 1 respostas 0,5%.
Puma contra com 1 respostas 0,5%.

Osho contra com 1 respostas 0,5%.
Billabong contra com 1 respostas 0,5%.
Sacoor contra com 3 respostas 1,6%.

Tenho uma peca de roupa de cada marca contra com 1 respostas 0,5%.
Brownie contra com 1 respostas 0,5%.
Columbia contra com 1 respostas 0,5%.
New Yorker contra com 1 respostas 0,5%.
Calvin Klein contra com 1 respostas 0,5%.
Decathlon contra com 1 respostas 0,5%.
Berg contra com 1 respostas 0,5%.

Jeans contra com 2 respostas 1%.

Lojas locais contra com 2 respostas 1%.
New Balance contra com 1 respostas 0,5%.
Faco grande parte da minha roupa ou reutilizo a da minha mae/av6 contra com 1 respostas
0,5%.

Triumph contra com 1 respostas 0,5%.
Camper contra com 1 respostas 0,5%.
Lanidor contra com 1 respostas 0,5%.

Guess contra com 1 respostas 0,5%.

Parfois contra com 1 respostas 0,5%.
Throttleman contra com 1 respostas 0,5%.
Timberland contra com 1 respostas 0,5%.
G-Star RAW contra com 1 respostas 0,5%.
Ganesh contra com 1 respostas 0,5%.

Scotch & Soda contra com 1 respostas 0,5%.
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Quais sdo as marcas de moda que mais consome? Refira trés marcas.

Zara

H&M
Stradivarius
Benetton

Mo

Kiabi

Zippy

pull and bear
Shein

Tifossi
Adidas
Primark

C&A

Lion of porche
Levi's
Lacoste
Segunda mao
Salsa
Bruxelas
Mango Qutlet
A alguns anos gue
Bershka

Pull and bear
lefties

Natura

Vans

Oysho
Mango
Quechua
Esmara
Tiffosi

Lois

Sahoco
Uterque
Roupeiro dos pais
Okslen

Nike

Tifosi
Quebramar
Lefties
Springfield
Pimkie
Massimo dutti
Mayoral
Puma

Osho

Leftis
Billabong
Sacoor
Tenho uma peca
Brownie
Columbia
New Yorker
Calvin Klein
Decathion
Berg

Jeans

Lojas locais
New Balance
Faco grande parte
Triumph
Camper
segunda mao
Lanidor
Guess
Parfois
Throttleman
Timberland
G-Star RAW
Ganesh
Scotch & Soda
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Figura 38 Amostra sober as marcas mais consume, inquérito
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Na vigésima quarta pergunta questionamos os inquiridos sobre “Julga ser importante
prolongar a vida 1til da roupa”

1-Nenhuma contra com 0 respostas 0%.

2-Pouca contra com 0 respostas 0%.

3-Mais ou menos contra com 4 respostas 5,7%.

4-Muita contra com 22 respostas 31,4%.

5-Imensa e contra com 44 respostas 62,9%.

Julga ser impartante prolongar a vida utii da roupa? Classifique a importanciade 1a 5.

/0 respostas

0(0%) 0 {0%)

1 2 | 4 5

Figura 39 - Amostra sober vida util, inquérito

Na vigésima quinta pergunta questionamos os inquiridos sobre "sente algum tipo de preconceito
ao usar roupa em segunda mao".

1-Nenhuma contra com 43 respostas 61,4%.

2-Pouca contra com 13 respostas 18,6%.

3-Mais ou menos contra com 8 respostas 11,4%.

4-Muita contra com 4 respostas 5,7%.

5-Imensa e contra com 2 respostas 2,9%.

Sente algum tipo de preconceito ao usar roupa em segunda mao? Classifique de 1a 5.

70 respostas

A (5.7%)

2(2.9%)

Figura 40 - Amostra sober segunda mao 1, inquérito
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Na vigésima sexta pergunta questionamos os inquiridos sobre "compra ou ja comprou pecas em
segunda mao".

1-Nenhuma contra com 18 respostas 25,7%.

2-Pouca contra com 7 respostas 10%.

3-Mais ou menos contra com 13 respostas 18,6%.

4-Muita contra com 17 respostas 24,3%.

5-Imensa e contra com 15 respostas 21,4%.

Compra ou ja comprou pegas em segunda mao? Classifique a sua satisfagdo de 1a 5.

70 respostas

. 18 (25,7%) 17 (24,3%)

13 (18.6%)

7 (10%)

Figura 41- Amostra sober segunda mao 2, inquérito

Na vigésima sétima pergunta questionamos os inquiridos sobre "estaria disposto a pagar mais
por pecas de roupas exclusivas mesmo que estas sejam feitas com materiais em segunda mao"
1-Nenhuma contra com 8 respostas 11,4%.

2-Pouca contra com 9 respostas 12,9%.

3-Mais ou menos contra com 23 respostas 32,9%.

4-Muita contra com 21 respostas 30%.

5-Imensa e contra com 9 respostas 12,9%.

Estaria disposto a pagar mais por pegas de roupas exclusivas mesmo que estas sejam feitas
com materiais em segunda mao? Classifique de 1a 5.

_ 23 (32.9%)
21 (30%)

8 (11,4%) 9 (12,9%) 9 (12,9%)

2 3 4 5

Figura 42- Amostra de abitos de consumo 2, inquérito
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Na vigésima oitava pergunta questionamos os inquiridos sobre "o que o motiva a comprar roupa
em segunda mao".

Preocupacao ambiental contra com 37 respostas 23,9%.

Preco acessivel contra com 39 respostas 25,2%.

Pecas vintage contra com 25 respostas 16,1%.

Pecas exclusivas contra com 23 respostas 14,8%.

Apoiar pequenos empreendedores contra com 23 respostas 14,8%.

Nunca comprei contra com 4 respostas 2,6%.

Nao compro contra com 2 respostas 1,3%.

Nenhuma contra com 2 respostas 1,3%.

O que o motiva a comprar roupa em segunda mao?

Preocupacéo

ambiental 37

Preco acessivel 39
Pecas vintage 25

Pecas exclusivas 23

Apoiar pequenos

empreendedores 23

Munca comprei 4
MAo compro 2

Menhuma 2

0 10 20 30 40

Figura 43 - Amostra sober segunda mao 2, inquérito

Na vigésima nona pergunta questionamos os inquiridos sobre "o que faz a roupa quando j4 nao
lhe serve".

Doa para a caridade contra com 69 respostas 51,1%.

Guarda para quando lhe servir contra com 16 respostas 11,9%.

Reutiliza (exemplo: Panos de Limpeza) contra com 28 respostas 20,7%.

Vende em segunda mao contra com 14 respostas 10,4%.

Guarda para geracoes futuras contra com 1 respostas 0,7%.

Deito no lixo contra com 4 respostas 3%.

Dou a primas e amigas contra com 1 respostas 0,7%.

Deposito-a em pontos de reciclagem contra com 1 respostas 0,7%.

Dou a familiares contra com 1 respostas 0,7%.
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O que faz a roupa quando ja nao lhe serve?

Doa para a caridade

Guarda para
quando lhe servir
Reutiliza (exemplo:
Panos de Limpeza)
Vende em segunda
mao

Guarda para
geracoes futuras

Deito no lixo

Dou a primas e
amigas
Deposito-a em
pontos de

Dou a familiares

0 20 40 60 80

Figura 44- Amostra sober descarte de roupa 1, inquérito

Na trigésima pergunta questionamos os inquiridos sobre "O que faz a roupa que comprou por
impulso e nao lhe fica bem ou nao gosta de ser ver com ela e ja excedeu o prazo de troca"

Doa para a caridade contra com 55 respostas 46,6%.

Guarda para quando lhe servir contra com 19 respostas 16%.

Vende em segunda mao contra com 23 respostas 19,3%.

Nunca aconteceu contra com 2 respostas 1,7%.

Dou a primas e amigas contra com 1 respostas 0,8%.

Dou a familiares contra com 4 respostas 3,4%.

Reutiliza (exemplo: Panos de Limpeza) contra com 13 respostas 10,9%.

Deposito-a em pontos de reciclagem contra com 1 respostas 0,8%.

Deito no lixo contra com 1 respostas 0,8%.
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O que faz a roupa que comprou por impulso e ndo lhe fica bem ou ndo gosta de ser ver
com ela e ja excedeu o prazo de troca?

Doa para a caridade 55

Guarda para
quanda lhe servir
YVende em segundo
ma&ao

Munca aconteceu

Dou a primas &
amigas

Dou a amigos e
familiares

Reutiliza (exemplo:
Panos de Limpezas)
Deposito-a em
pontos de

Deito no lixo

0 20 40 60

Figura 45 - Amostra sober descarte de roupa 2, inquérito

Na trigésima primeira pergunta questionamos os inquiridos sobre "se doa para a caridade a
roupa que ja nao utiliza, de quanto em quanto tempo o faz".

De 3 em 3 meses contra com 3 respostas 4,3%.

De 6 em 6 meses contra com 17 respostas 24,3%.

De 1 em 1 ano contra com 43 respostas 61,4%.

Conforme deixa de servir contra com 1 respostas 1,4%.

Quando tenho para doar contra com 5 respostas 7,1%.

Raramente contra com respostas 1,4%.
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Se doa para a caridade a roupa que ja nao utiliza, de quanto em quanto tempo o faz?
Raramente

1.4%

Quando tenho para

Conforme deixa de

{1 A0
1\

D‘e 3em 3 meses

De 6 em 6 meses

A

De1em1ano

<+

Figura 46 - Amostra sober descarte de roupa 3, inquérito

Na trigésima segunda pergunta questionamos os inquiridos sobre "Se uma marca lhe pedir
pecas de roupa que ja ndo utiliza e/ou que ndo estdo em bom estado, qual o seu grau de
recetividade para as doar a essa marca"

1-Nenhuma contra com 7 respostas 10%.

2-Pouca contra com 3 respostas 4,3%.

3-Mais ou menos contra com 12 respostas 17,1%.

4-Muita contra com 15 respostas 21,4%.

5-Imensa e contra com 33 respostas 47,1%.

Se uma marca lhe pedir pecas de roupa que ja ndo utiliza efou que ndo estao em bom
estado, qual o seu grau de recetividade para as doar a essa marca? Classifiqguede 1a 5.

70 respostas

40

3(4.3%)

1 2 3 4 5

Figura 47 - Amostra saber recetividade, inquérito
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Na trigésima terceira pergunta questionamos os inquiridos sobre "d4 preferéncia a marcas
nacionais".

Sim contra com 20 respostas 28,6%.

N3ao contra com 24 respostas 34,3%.

Maioritariamente contra com 26 respostas 37,1%.

Da preferéncia a marcas nacionais?

= Maioritariament

| 24(34,3%)

|

Sim

Figura 48- Amostra sober preferencia, inquérito

Na trigésima quarta pergunta questionamos os inquiridos sobre "Quando 1€ a frase "uma nova
forma de ver o desperdicio” qual é a primeira palavra que lhe vem a cabeca".
Esta questao pretende auxiliar na criacdo do naming da marca. As respostas dos inquiridos

foram muito 6bvias tais como reutilizar, reciclagem e reutilizacao.
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Quando 1é a frase "uma nova forma de ver o desperdicio” qual € a primeira palavra

que [he vem a cabeca?

Reutilizar
Reciclagem
Renovacio

Reutilizacdo

Foi reutilizado
Reciclar

Genial
Sustentabilidade
Reaproveitar
Reaprovar
Upcycling

Uma nova forma de
Design de moda
o

Arte

Inovagao
Menhuma

Talvez

Comida
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Mao desperdicar
Loop
Personalidade
Maova vida

Figura 49- Amostra de reacdo a uma frase, inquérito

T

U 1 U T A T —

75

11



4.1- Conclusoes do questionario

O questionario conta com 70 respostas.

Este questionario permitiu entender se os consumidores t€ém nocao de determinados conceitos e
quais os seus conhecimentos sobre os mesmos, sustentabilidade e economia circular, e se os
aplicam no seu dia-a-dia.

Permitiu:

- Entender a forma como os inquiridos veem a moda e a descartam;

- Saber se compram roupa em segunda mao e o que os motiva a compra-la;

- Saber a sua recetividade a doagdo de pecas de roupa em fim de vida ou que ja nao utilizam.
Através das respostas do questionario podemos concluir que a loopentty se podera tornar num

modelo de negbcio viavel.
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Capitulo V

5-Consideracao finais

5.1- Limitacoes

A principal limitacdo ao desenvolvimento deste projeto, deve-se ao covid 19 uma pandemia
mundial que nos afeta a todos. A mesma coloca-nos desafios sanitarios, sociais e econdémicos
com impactos imprevisiveis ao nivel global, pondo em evidéncia a fragilidade dos sistemas e dos
seres humanos. A volatilidade desta situacao tem a capacidade de transformar os individuos e as
sociedades. O projeto comecou a ser desenvolvido 5 meses antes do inicio da pandemia em
Portugal, os restantes 11meses decorrem em contexto de pandemia. Destes 11 meses 4 foram em
quarentena. Ao fim de 5 meses de pesquisa para o desenvolvimento do projeto comecei a
questionar tudo o que estava a desenvolver, tendo em mente sempre o que gostaria que a
loopentty proporciona se ao consumidor.

Os resultados do questionario realizado online através do Google Forms, contou com apenas 70
respostas, esta amostragem fico a quem do esperado. A pequena amostragem cria alguns
problemas a forma como o inquérito foi a analisado. O facto de o inquérito contar com 34

perguntas pode ter contribuido para a pequena amostragem.

5.2- Conclusoes finais

O principal objetivo deste projeto era entender mais sobre sustentabilidade e a economia
circular para com estes conhecimentos, poder criar uma marca diferenciada de todas as outras
presentes no mercado nacional e internacional.

As metodologias projetuais apresentam as ferramentas necessarias para a criagdo de marca. Foi
definido o DNA, devidamente adequado tendo em conta o publico alvo, este é constituido por
pessoas que sentem vontade de mudar os seus habitos de consumo para uns mais conscientes.
Depois foi selecionado o nome para a marca e construida a sua identidade visual, reveladora da
forma como a marca pretende ser percecionada pelo seu publico.

Foi elaborado um questionario com o objetivo de perceber e analisar o0 modo como os
consumidores compreendem a moda e a forma como a utilizam e como a descartam. Este
demonstra que existe um espac¢o no mercado para a tipologia da marca que foi criada.

A marca distingue-se de todas as outras marcas sustentaveis e de economia circular, o que a
deferéncia das demais marcas presentes, no mercado é o simples facto que ndo é s6 um tipo de
negocio, mas sim varios. A loopentty cria pecas com identidade através dos desperdicios pos-
consumo isto faz parte do modelo de negobcio de reutilizacdo. A loopentty colabora com
empresas que partilham os mesmos valores para reciclar o desperdicio p6s-consumo ou que ja
nao tém qualidade para voltar a vida é um de modelo reciclando. A loopentty ainda conta uma
modateca para o uso compartilhado de roupa em segunda mao, as pecas que vao estar neste

segmento sdo especiais como roupa para festas ou pecas de design de autor. A loopentty
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pretende fazer parte do modelo de negocio que consiste em compartilhar e colaborar, mas aqui
depende da receptividade do consumidor alvo.

Ainda ha muito para fazer no mundo da moda no que diz respeito a sustentabilidade e a
economia circular, para mim este projeto ainda nao este finalizado, pois ja faz parte mim. A
minha constante procura por coisas novas, nao me vai deixar parar de investigar sobre o tema.
Este projeto foi também uma mudanga de alguns valores na minha vida e acima de tudo um

crescimento pessoal. O projeto foi o inicio de uma nova caminhada.

5.3- Perspetivas Futuras

Continuar a pesquisar e a estudar sobre os temas abordados neste projeto, todos os dias
h4 mais informacao e conhecimento sobre os temas investigados a ser divulgado.
Avancar com a construcao da loopentty, criar uma colecao de moda e testar os produtos
antes de serem comercializados para garantir a qualidade de todas a suas
caracteristicas.

Estudar o target e concorréncia de uma forma mais exaustiva.
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Anexos

QUESTIONARIO
Qual a sua idade?
0 15a23
0 24a39
0 40as55
0 56a74
0 75 ou mais

Qual o seu género?

o Feminino
0 Masculino
0

(0]

Nao binario

Prefiro nao dizer

Qual o pais onde reside?

Se reside em Portugal, qual é o seu distrito ?

Habilitacoes literarias ?

(0]

O O o o o o

Ensino béasico

Ensino secundario

Curso profissional

Ensino superior (bacharelato/ licenciatura)
Po6s-Graduacao

Mestrado

Doutoramento

Preocupacio com o meio ambiente ? Classifique a sua preocupacio de 1 a 5.

Nenhuma preocupacio
1
2
3
4

5
Imensa preocupacgio
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Considera que os seus amigos e familiares partilham da mesma preocupacao
com o meio ambiente? Classifique preocupacao destesde 1 a 5. *
Nenhuma preocupacao
1
2
3
4

5
Imensa preocupagio

ECONOMIA CIRCULAR

Sabe o que significa economia circular?
0 Sim
o Nao

0 Mais ou menos

Qual o seu nivel de conhecimento saber o conceito de economia circular?
o Estou muito bem informado
o Estou bem informado
o Estou informado
o

Nao estou informado

Dos seguintes modelos de negécio quais considera de economia circular?
+ Consumo colaborativo (trocar, compartilhar, emprestar e doar)
- Reutilizacao (upcycling)
- Reciclado (produto feito com material reciclado e que vai ser reciclado novamente em
vez de ser descartado)

- Biblioteca de moda (servico de assinatura)

SUSTENTABILIDADE

Sabe o que significa sustentabilidade?
0o Sim
o Nao

0 Mais ou menos

Qual o seu nivel de conhecimento saber o conceito de sustentabilidade?
o Estou muito bem informado

o Estou bem informado
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o]

(0]

Qual dos 3 pilares da sustentabilidade pensa ter mais relevancia?

(o]

(0]
(0]
(0]

Procura ter habitos mais sustentaveis no seu dia-a-dia?

(o]

(o]

Dos seguintes habitos quais fazem parte do seu dia-a-dia?

Estou informado

Nao estou informado

Social
Econbémico
Ambiental

Todos tém a mesma relevancia

Sim
Nao

Reduzir o consumo
Reciclar

Reutilizar

Sacos reutilizaveis
Transportes coletivos
Transportes compartilhados
Economizar agua

Utilizar lampadas LED
Hortas comunitarias

Turismo ecolbgico

Das seguintes marcas sustentaveis quais conhece?

nu-in

Naz

ISTO

BYOU

Oh Monday!

Perff Studio

Aly John

Insane in the Rain
Conscious Swimwear

SI1Z
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Paparina

NUWA

Vintage For A Cause
BEHEN

BUZINA

NOW Jeans
ATTIRE

Outro:

MODA
Moda é?

Arte

Cultura
Identidade
Comunicacao
Liberdade
Prazer

Nenhuma das anteriores

Na sua opinido as pecas de roupa sio utilizadas por?
Pudor
Protecao
Adorno
Tendéncia
Identidade

Comunicacao

Sente curiosidade em saber como as pecas de roupa foram feitas? Classifique de
1a5.
Nenhuma

1
2
3
4

5

Imensa
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Ao adquirir uma peca de roupa nova prioriza?
- Segunda mao
- Producio local
+  Marcas portuguesas
- Marcas responsaveis
- Embalagens reutilizaveis
- Embalagens reciclaveis
* Qualidade
- Design
+  Preco

« Outro:

—

Quais das seguintes caracteristicas mais valoriza numa peca de roupa?
- Tecido
< Acabamentos
- Cores
+  Textura
- Durabilidade
- Facilidade de lavagem
- Preco

+ Outro:

—

Quando compra um peca de roupa nova, pensa antes de comprar? Classifique de
1a5.
Nunca

1
2
3
4
5

Sempre

Quais sdo as marcas de moda que mais consome? Refira trés marcas.
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Julga ser importante prolongar a vida 1til da roupa? Classifique a importancia

de1as.
Nenhuma importancia

1
2
3
4
5

Imensa importancia

Sente algum tipo de preconceito ao usar roupa em segunda mao? Classifique de 1

as.
Nenhum

1
2
3
4

5

Imenso

Compra ou ja comprou pecas em segunda mao? Classifique a sua satisfacio de 1 a

5.
Nenhuma

1
2
3
4

5
Imensa

Estaria disposto a pagar mais por pecas de roupas exclusivas mesmo que estas
sejam feitas com materiais em segunda mao? Classifique de 1 a 5.
Nenhuma

1
2
3
4

5
Imensa

114



O que o motiva a comprar roupa em segunda mao?
Preocupacio ambiental
Preco acessivel
Pecas exclusivas
Pecas vintage
Apoiar pequenos empreendedores

Outro:

—

O que faz a roupa quando ja nio lhe serve?
Doa para a caridade
Vende em segunda mao
Guarda para quando lhe servir
Reutiliza (exemplo: Panos de Limpeza)
Deito no lixo

Outro:

—

O que faz a roupa que comprou por impulso e nio lhe fica bem ou nao gosta de

ser ver com ela e ja excedeu o prazo de troca?
Doa para a caridade
Vende em segundo mao
Guarda para quando lhe servir
Reutiliza (exemplo: Panos de Limpezas)
Deito no lixo

Outro:

—

Se doa para a caridade a roupa que ja nao utiliza, de quanto em quanto tempo o
faz?

Todos os meses

De 3 em 3 meses

De 6 em 6 meses

De 1 em 1 ano

O O o o o

Outro:

—
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Se uma marca lhe pedir pecas de roupa que ja nao utiliza e/ou que nao estio em
bom estado, qual o seu grau de recetividade para as doar a essa marca?
Classifique de 1 a 5.

Nenhuma

1
2
3
4

5

Imensa

Da preferéncia a marcas nacionais?
0 Sim
o Nao

0 Maioritariamente

Quando 1é a frase "uma nova forma de ver o desperdicio" qual é a primeira

palavra que lhe vem a cabeca?
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