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Resumo

O presente relatorio de estagio curricular pretende demonstrar os projetos realizados e
a experiéncia obtida pela estagiaria Alexandra Leonor Reiter Ferreira na empresa
Etikway relacionando-se com os temas da “sustentabilidade” e a “identidade visual” em
marcas de moda sustentaveis, contribuindo para a resolucdo da problematica

identificada.

Sendo, a problematica na area da Moda e da Industria Téxtil, globalmente, uma vertente
muito abrangida na atualidade, por meio do excesso de consumo, como a fast fashion,
0s seus recursos naturais passam a tornar-se pouco sustentaveis, pois, o processo
industrial em si traz consequéncias graves ao planeta. No fundo, isso requer que as

marcas de moda e os seus consumidores sejam mais conscientes nas suas escolhas.

Um dos objetivos deste relatorio prende-se com o compreender do mercado das marcas
em contexto real — na cadeia de retalho e a marca Etikway e, de que modo as marcas
desenvolvem as suas estratégias e a sua identidade visual para comunicar a moda
sustentavel nos seus produtos de forma mais eficaz e transparente os seus valores

diferenciadores.

Com a aplicacdo de uma metodologia mista (ndo intervencionista e intervencionista), o
enquadramento teorico recorre a bases de dados cientificas, relatérios, livros e noticias
relacionados com a tematica na componente nio intervencionista, e na componente
intervencionista com a observacao direta e com de recolha de dados mediante entrevistas
estruturadas aos responsaveis das marcas parceiras portuguesas comercializadas na
Etikway, com intuito de investigar, analisar e discutir as praticas associadas a

sustentabilidade das marcas presentes no local de estagio.

Conclui-se que a execucdo deste estagio curricular foi de uma experiéncia e trajeto
enriquecedor, sendo que este foi o primeiro contacto da aluna com a vertente
profissional, do qual possibilitou diversas habilidades e capacidades para um

conhecimento pessoal e profissional.

As marcas presentes no retalho da Etikway, demonstram que a sustentabilidade é o
principal foco e que esta esté integrada nas marcas como um requisito ou um encargo e

que consiste juntamente nos seus valores, missao, visao e esséncia das marcas.



Uma das estratégias presentes nas marcas da Etikway é a aposta nas certificacoes
associadas a valores e caracteristicas de sustentabilidade, garantindo pelos seus

certificados, principalmente nas matérias-primas utilizadas nos seus produtos.

A importancia da comunicacdo dos valores, missdo, visdo e caracteristicas
diferenciadoras das marcas presentes na Etikway é fundamental e necessaria ao

consumidor de marcas com caracteristicas sustentaveis.
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Abstract

This internship report aims to demonstrate the projects carried out and the experience
gained by intern Alexandra Leonor Reiter Ferreira at the Etikway company, relating to
the themes of "sustainability" and "visual identity" in sustainable fashion brands,

contributing to the resolution of the problem identified.

Since the problematic area of fashion and the textile industry as a whole is one that is
widely covered today, through excessive consumption, such as fast fashion, its natural
resources are becoming unsustainable, since the industrial process itself has serious
consequences for the planet. Basically, this requires fashion brands and their consumers

to be more conscious in their choices.

One of the aims of this report is to understand the brand market in a real context - in the
retail chain and the Etikway brand - and how brands develop their strategies and visual
identity to communicate sustainable fashion in their products in a more effective and

transparent way.

Using a mixed methodology (non-interventionist and interventionist), the theoretical
framework draws on scientific databases, reports, books and news related to the subject
in the non-interventionist component, and in the interventionist component with direct
observation and data collection through structured interviews with the heads of the
Portuguese partner brands sold at Etikway, with the aim of investigating, analyzing and
discussing the practices associated with the sustainability of the brands present at the

internship site.

The conclusion is that this curricular internship was an enriching experience and
journey, as it was the student's first contact with the professional side, which enabled her

to develop various skills and abilities for personal and professional knowledge.

Etikway's retail brands show that sustainability is the main focus and that it is integrated
into the brands as a requirement or a burden, and that it consists of their values, mission,

vision and brand essence.
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One of the strategies present in Etikway's brands is the commitment to certifications
associated with sustainability values and characteristics, guaranteed by their certificates,

especially in the raw materials used in their products.

The importance of communicating the values, mission, vision and differentiating
characteristics of Etikway's brands is fundamental and necessary for consumers of

brands with sustainable characteristics.

Keywords

Sustainable fashion brands;visual communication;eco-materials;

certifications;internship
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Introducao

Segundo a United Nations (UN, 2020a), em 1987 a Comissao de Brundtland, estabeleceu que a
sustentabilidade tem como designacdo: “satisfazer as necessidades do presente sem comprometer

a capacidade das geracoes futuras de satisfazerem as suas préprias necessidades”.

A sustentabilidade contém trés principios, social, econ6mica e ambiental, considerando que para

um crescimento duradouro, todos os fatores devem ser ponderados.

Estes trés pilares do desenvolvimento sustentavel s3o: (1) social, diz respeito aos direitos
humanos, que todas as pessoas na comunidade devem ser respeitadas com equidade e
oportunidades. Isto é, considerar uma sociedade inclusiva e mais justa com igualdade nas
distribuicoes de pertences e também na concentracdo da supressao na pobreza é definitivo; (2)
econdémica, relaciona-se ao crescimento e as divergentes categorias da comunidade e a
competéncia do funcionamento financeiro, contendo a possibilidade das institui¢des e dos seus
compromissos no fornecimento de bens e na ascensdo de postos de empregos de forma ética e
justa; (3) ambiental, do qual se refere aos aspetos factuais dos limites dos recursos naturais do
mundo. Sendo as préticas humanas constantemente sujeitas aos acontecimentos naturais e as

capacidades do planeta Terra (BCSD, 2021).

Os produtos e servigos confecionados e utilizados para satisfazer as necessidades e desejos do ser
humano tém consequéncias negativas para o meio ambiente e esgotam os recursos nio renovaveis
do planeta, provocado por uma falta de consciéncia no ato da compra, sobretudo no setor da
moda. Na atualidade e segundo Fletcher e Grose, (2011) as politicas de sustentabilidade obrigam

e incentivam a inddstria da moda a focar-se em estratégias mais sustentéveis.

Entre 1996 e 2012, a Agéncia do Ambiente considera que houve um aumento de 40% na
quantidade de roupas compradas por individuos na UE -Unido Europeia. Os europeus, em 2017,
compraram 6,4 milhoes de toneladas de vestuario novo, o correspondente a 12,66 kg por pessoa
(Mendonga, et al., 2019). Em 2020, durante o, COVID-19, a McKinsey & Company, por mediante
dum inquérito, realizou que 67% dos individuos pondera no momento da compra a importancia
da utilizacdo de materiais sustentaveis, outros 63% das pessoas considera a marca pela sua parte

de sustentabilidade (Granskog, et al., 2020, p.2).

Em 2030, prevé-se um acréscimo de 63% no consumo de calcado e vestuario, que passara de 62

para 102 milhoes de toneladas (EU, 2022).

No decorrer do estagio curricular desempenhado durante o final do primeiro e inicio do segundo
semestre do ano letivo 2022/2023, na empresa Etikway, no CascaiShopping, teve a duracao de
quatro meses (19 de dezembro a 12 de abril), sendo orientado e acompanhado pela tutora Vera
Nunes, conforme a CEO Lucie Gomes. Pretendeu-se conjugar os conhecimentos tebricos com a

pratica em contexto de trabalho.



O planeamento de projetos centrou-se numa primeira fase em estratégias de comunicacao da
marca com projetos graficos interligados com a moda sustentavel, justificados pelo percurso
académico da discente. No decorrer do estagio a aluna integrou-se com a equipa da Etikway e

adaptou-se ao trabalho numa equipa motivadora, desenvolvendo as competéncias pessoais.

O estagio é uma das formas de aprendizagem continua que possibilita a aplicac¢ao e validacido do
conhecimento adquirido em graus académicos e, com ele, a efetividade na obtencdo de novas
aptidoes que s6 num espaco profissional é que se consegue desenvolver devido a sua vertente mais
pratica. Segundo Marran (2011, p. 4) que menciona reflexdes importantes sobre o Estagio
Curricular, exemplifica que um dos objetivos principais do estigio curricular é formar a

competéncia de autossuficiéncia profissional e politica do discente.

Os consumidores evoluiram ao longo dos tempos e adquiriram conhecimentos
sobre os materiais e o processo de fabrico, o que resulta no seu interesse crescente
em fazer escolhas socialmente responsaveis enquanto atualizam os seus guarda-
roupas com uma etiqueta de valor. De facto, marcas internacionais como a
Patagonia, People Tree, H&M, Thought, Indigenous, Rent the Runway e Stella
McCartney estdo cada vez mais empenhadas em abordar a moda de uma forma
tao ética e transparente quanto possivel, tendo em conta tanto o ambiente como

os clientes. (Khandual & Pradhan, 2019, p.37)

Pretende-se, assim, conhecer as estratégias das marcas sustentaveis e presentes na cadeia de

retalho e marca Etikway, como a utilizacdo de materiais e processos.

Problematica e questoes de investigacao

No quotidiano, a sociedade vive cada vez mais da comunicacao visual e grafica, tendo como meios
as redes sociais, publicidade, marketing e entre outros, pois tudo o que nos rodeia consiste
principalmente no sentido visual, posto isto o design tem como funcionalidade solucionar

problemas da forma mais pratica e funcional possivel.

De outro modo, o design de moda contribui nao s6 para satisfazer as necessidades, mas também
os desejos, tendo em conta, ou contribuindo para a resolucao, ou alertando problemas sociais,
politicos, culturais e mais recentemente destacam-se as questoes ambientais. A estes adiciona-se
ainda o contributo estético e funcional dos produtos de design de moda desenvolvidos
considerando a sazonalidade e as tendéncias de cada época (Barnard, 2002; Fletcher & Grose,
2011). A sustentabilidade que tem como objetivo uma melhor gestao dos recursos na atualidade
nao comprometendo os recursos das geracoes futuras (Brundtland, 1987), relacionada com
solucionar questbes e problemas sociais, econ6micos e ambientais do planeta, estes tltimos
causados pelo excessivo consumo de recursos na atualidade. As marcas estdo interligadas com
valores, identidade visual, e o consumidor/persona a que se destina, resultando na criacdo de
marcas baseadas em uma persona devidamente identificada e comunicada ao mercado de uma

forma clara e estratégica para que seja captada a aten¢do do consumidor.



Mas nem sempre as estratégias sdo as mais adequadas para comunicar os valores da marca ao
consumidor a que se destinam. Assim, colocaram-se as seguintes questoes as quais se pretende
obter uma resposta: (1) Quais os valores das marcas, visdo, missao e esséncia presentes na cadeia
de retalho com valores de sustentabilidade - Etikway? (2) Quais as certificacoes associadas as
praticas sustentaveis sdo usadas estrategicamente pelas marcas de forma a contribuir para a
protecdo do planeta e para uma melhor gestio dos seus recursos naturais. E uma das estratégias
de todas as marcas presentes na Etikway? (3) Como comunicam as marcas da Etikway os seus
valores associados a sustentabilidade? (4) Como contribuir na cadeia de retalho Etikway para

comunicar as caracteristicas diferenciadoras das marcas e praticas sustentaveis ao consumidor?

Estas s8o algumas das questoes que sao abordadas e apresentadas ao longo do relatério, por meio

das entrevistas e dos projetos realizados.

Objetivos
Os objetivos gerais deste relatorio de estagio numa primeira fase sdo colocar os conhecimentos
tedricos em pratica com o estagio curricular e conjugar ambos de forma visual e escrita,

explicando os processos criativos e projetuais associados a sustentabilidade na empresa.
O objetivo especifico, paralelamente outro objetivo, prende-se com:

(1) Adquirir conhecimento e competéncias em contexto profissional de marcas sustentaveis;

(2) Conhecer e analisar a estratégia das marcas presentes na Etikway, em termos de valores
da marca, visdo, missdo, esséncia e identidade visual;

(3) Conhecer e analisar as marcas presentes na Etikway em termos de praticas sustentaveis
ao nivel dos materiais, processos produtivos e certificacoes;

(4) Analisar e desenvolver elementos de comunicacao dos valores e praticas sustentaveis das

marcas presentes na Etikway.

Metodologia

O procedimento inicial deste relatério de estagio recorre a uma metodologia nio intervencionista
na area temética para cada um dos projetos realizados, que consiste com uma revisao de
literatura, do qual se resumem as temaéticas da estratégia e identidade visual associado a marcas
de moda e a sua relacdo com a comunica¢do de moda sustentavel. A revisao de literatura concede
ao leitor a informagdo de estudo como importancia para com o enquadramento conceptual
tedrico, tendo em conta que as teméaticas abordadas na pesquisa sdo parcialmente recentes devido
aos meios tecnologicos e sociais da sustentabilidade. Esta etapa de estudo sera operacionalizada
pela conduta qualitativa (Creswell & Creswell, 2018, p. 49), que ir4 desenvolver-se por outros
autores de referéncia do dominio de anélise, assim como a questdo preliminar que resultara de
possiveis temas para examinar na investigacao. Tendo em consideracao que as diversas temaéticas
abordadas tém principios e conceitos distintos, mas todas elas estdo interligadas, o estudo ira

incidir num mix de métodos convencionais, tais como os livros, artigos cientificos, jornais e



revistas da area, mas também ir4 referir as vertentes mais atuais, como analise de videos,

relatorios de estagio, e informacoes de bases de dados de organizacées como a WGSN.

No entanto, numa segunda fase do projeto, o método cientifico intervencionista, prossegue num
formato qualitativo, com recolha de dados através das entrevistas, sobre as marcas parceiras

nacionais.

Para a selecdo das marcas que foram entrevistadas, foi investigado quais destas teriam um maior
impacto a nivel sustentavel. As entrevistas realizadas pretendem entender o motivo da criacao de
uma marca sustentavel, a sua identidade visual, os materiais utilizados, confecao/producao,
comunicacio, entre outros. Foram posteriormente desenvolvidos projetos de comunicacio visual
para comunicar as praticas e valores diferenciadores das marcas sustentaveis presentes na

Etikway.

Estrutura do relatorio

O relatoério de estagio esta estruturado por dois capitulos essenciais.

O primeiro capitulo destina-se a apresentagdo da empresa Etikway, em que a aluna estagiou e
que, dessa forma, se remete para a contextualizacdo, por meio do ambito, local, duragao, tutora,
identidade visual, equipa. No mesmo capitulo enquadra-se a pesquisa da sustentabilidade,

certificacOes e a anélise swot da empresa.

O segundo capitulo inicia-se com o cronograma dos projetos desenvolvidos durante o periodo de
quatro meses, propostos pela Etikway, seguindo-se na abordagem e investigacdo da revisdo de
literatura, sobre a identidade visual, moda sustentavel, gestdo e design que interliga a
apresentacdo de dois projetos de maior duracdo durante o estagio, resultando por esse motivo

mais mintucia e desenvolvimento, partindo ao encontro dos temas referidos.

Por fim, sdo apresentados os resultados e analise das entrevistas, discussao, e a conclusao.



Capitulo 1. Contextualizacao do estagio

curricular — Etikway-moda sustentavel

Este estagio curricular auxiliou para aprofundar principios sobre a moda sustentavel, desenvolver
as competéncias como designer e introduzir do ensino prévio e de forma pratica no ramo
profissional, na qual foi obtida através da Licenciatura em Design e do primeiro ano do Mestrado

de Branding e Design de Moda.

A empresa eleita foi a Etikway, uma start-up incubadora de designers de moda sustentaveis. A
escolha da aluna deve-se ao fato desta sempre ter tido um enorme interesse em conhecer o
desenvolvimento de comunicagdo visual grafica de marcas de moda sustentaveis portuguesas em
contexto profissional e a Etikway permitia esse conhecimento e pratica. A aluna pretende
conciliar o interesse que tem pelas duas areas (identidade visual e grafica e moda sustentavel) e a

curiosidade de aprender com varias marcas de moda.

1.1. Ambito

No ambito do Mestrado de Branding e Design de Moda, ao optar pelo estagio ao invés de um
projeto ou dissertacao, a aluna teve como intuito iniciar-se no mundo de trabalho, sendo-lhe uma

mais-valia tanto em termos profissionais como académicos.

1.2. O local

O estagio decorreu na empresa Etikway, mais precisamente na loja localizada na Estrada
Nacional 9, 2645-543 Alcabideche- CascaiShopping, loja 0.019, (figura 1), tendo como localizacao
um centro comercial, a loja (figura 2) foi a terceira loja a ser inaugurada em 2022, esta contém

uma vitrine e é a mais ampla das trés lojas fisicas e é iluminada por luzes LED?.

t https://goldenergy.pt/glossario/lampada-led/ [consultado em margo, 2023]



https://goldenergy.pt/glossario/lampada-led/

Figura 1- Parte exterior do CascaiShopping
Fonte: NiT (2022)

Figura 2- Entrada da Etikway no CascaiShopping, estrada nacional 9 R/C, Alcabideche, Portugal
Fonte: acervo da empresa Etikway

Outros locais
O intuito de ir visitar as outras duas lojas, consiste em referir o comeco da marca e também poder
demonstrar como a identidade visual consegue permanecer, mesmo tendo localizac¢oes distintas

e através das normas de cada local.



Embaixada Lx, Praca do Principe Real

A Embaixada Lx, fica na Praca do Principe Real, 26 Lisboa, (figura 3) foi a primeira loja da marca
a ser inaugurada em 2021, sendo a loja mais pequena das trés, estd mesma nao contém todas as
marcas parceiras, como a loja do CascaiShopping, contudo é uma localizacao muito movimentada

e turistica, mas sendo num monumento histoérico, esta nao pode sofrer alteragoes (obras).

Figura 3- Entrada da Etikway na Embaixada Lx, Praca do Principe Real, 26 Lisboa, Portugal

Fonte: Autoria propria



Centro Comerecial Castil, R. Castilho
O Centro Comercial Castil, fica na Rua Castilho, 39, Lisboa, (figura 4) foi a segunda loja da marca
a ser inaugurada em 2021, esta também contém uma vitrine na fachada frontal e lateral direita

da loja, como na do CascaiShopping, contudo em termos de dimensao é a mais pequena.

Figura 4- Entrada da Etikway no Centro Comercial Castil, R. Castilho 39, Lisboa, Portugal

Fonte: Autoria propria

Ao observar (figuras 2,3 e 4), vemos que as trés lojas tém linhas idénticas, como na utilizacdo dos
seus materiais (madeira, vidro), cores (castanhos, brancos), plantas naturais, a identidade visual
com o log6tipo da marca nas fachadas das lojas (figuras 2 e 4), criando assim uma estratégia de

Branding no visual Merchandising das lojas.



1.3. Duracao

O estagio curricular iniciou a 19 de dezembro de 2022 e terminou a 12 de abril de 2023.

1.4. Tutora

A tutora destacada para orientar e auxiliar a aluna na criagio e analise da implementacao do valor
na identidade visual na sustentabilidade foi Vera Nunes, colaboradora da empresa como

responsavel pelo Departamento de Gestao.

1.5. A empresa — Etikway

A Etikway é uma start-up, incubadora de designers de moda e produtos de beleza e cosmética
sustentaveis, que quer promover a sustentabilidade no setor da moda, fundada por Lucie Gomes
(luso-francesa) em 2015, em Franca, mas que chegou a Portugal em 2020. Tendo em conta que a
industria da moda é um dos setores mais poluentes do mundo e responsavel pelo aquecimento
global, a Etikway compromete-se em desenvolver alternativas mais amigas do ambiente,
ecoldgicas e inovadoras em termos sociais, econémicos e ambientais, criando assim parcerias com
criadores que se comprometem a respeitar a carta ecologica e humanitaria conforme o pacto da
United Nations (UN), e os seus valores e principios, o respeito e protecao pelo planeta Terra, os

direitos humanos, arte, benevoléncia, sustentabilidade, ética e inovacao.

Os trés pilares da Etikway sdo: (1) a comunidade, a empresa defende que ndo existe um Planeta
B que é da responsabilidade de todos nos garantirmos melhores praticas ambientais e sociais para
garantir o futuro das proximas geracoes. A empresa trabalha com os parceiros para esse objetivo;
(2) a sustentabilidade, que consiste em neutralizar a pegada de carbono. A empresa compromete-
se a desenvolver alternativas inovadoras e ecolbgicas, apostando em técnicas de upcycling,
materiais organicos, reciclados e certificados para garantir a sua sustentabilidade e praticas de
trabalho justo; (3) a consciencializacdo, que consiste em informar o consumidor sobre as
problemaéticas do fast fashion, em apresentar alternativas existentes e ajudar o consumidor a

fazer uma melhor escolha, comprar menos e melhor.

Com base nos mesmos pilares, em paralelo a fundadora da empresa Etikway fundou a Etikway

award organization, a associacao Etikway.

A Etikway award organization é uma associacdo recente sem fins lucrativos que tem como
missdo em primeiro lugar promover a economia circular e solidaria para combater o aquecimento
global e a pobreza, em segundo incentivar a inovagido de materiais e tecnologias sustentaveis no
setor téxtil, por concursos de inovagao, em terceiro realizar agoes para apoiar pessoas mediante

projetos de economia circular e social.

A associacio atualmente estd a desenvolver projetos sustentaveis na freguesia de Oliveira de
Azeméis, tais como puericultura, apicultura organica, trabalhos de costura e ensino da lingua

portuguesa.



1.6. A identidade visual

A entidade da marca, tal como o nome indica, a Etikway em inglés (=ethic way), representa em
portugués o "caminho ético", este nome representa os valores e a missao da Etikway, que acredita

e apoia causas de sustentabilidade na 4rea da moda.

Como se observa (figura 5) o logétipo da marca consiste no nome (Etikway) e num simbolo grafico
(planta), ambos na paleta cromaética verde, que vai de encontro a uma das cores mais utilizadas

na sustentabilidade - o verde.

A identidade visual (log6tipo) é um dos aspetos mais importantes da vida comercial moderna.
Num mundo dominado pelo sentido visual, as empresas e organizacoes tém de ser capazes de
oferecer um sinal, um simbolo, um estilo grafico, que as identifique. Isto tem sido verdade desde
o inicio da era moderna, e os designers graficos tém sido muito bem-sucedidos na criacao destes

emblemas de identificacdo (Shaughnessy, 2010, p.106).

@ o
\? ctikway

Figura 5- Identidade visual da marca Etikway

Fonte: acervo da empresa Etikway

9
\' ctikway

Award Organization®

Figura 6- Identidade visual da associa¢io Etikway
Fonte: acervo da empresa Etikway

Para a identidade visual da associacao Etikway (figura 6) foi escolhida uma paleta cromética

distinta da identidade visual da marca/empresa Etikway (figura 5).

Tem como fundo o azul, o log6tipo em branco e a inscrigdo da palavra award organization, dando

uma representacao grafica diferente da marca em si.
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1.7. A equipa

No seguinte organograma (figura 7) consegue-se observar a estrutura e a equipa da Etikway, que
executa o funcionamento da empresa de forma direta e eficaz, criando assim estabilidade e
consciéncia, em ligacao (figura 8), visualiza-se a inauguracao da loja Etikway no CascaiShopping,
em novembro de 2022, com a Lucie Gomes (CEO) no centro a cortar o bolo e alguns dos elementos
da equipa, mencionando os nomes da esquerda para a direita (Inés Sanches, Silvia Filipe, Luana

Ribeiro, Mafalda Afonso, Iara Barreiro e Vera Nunes).

Mafalda Afonso

Vera Nunes Sérgio Marcalo Maria Inés
(reponsavel de parcerias (Gestora e Lojista) (Imprensa) (Gestora de redes sociais)
com as marcas)
I
Enibaixada Centro Comercial

CascaiShopping

Castil

Silvia Filipe
(Lojista)

Inés Sanches
(Lojista)
Luana Ribeiro
(Lojista e Stylist)
Julia Stokman
(Lojista e Stylist)

Figura 7- Organograma da empresa Etikway

Iara Barreiro Amanda Llombert
(Lojista) (Lojista)

Fonte: Autoria propria
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Figura 8- CEO e alguns dos elementos da equipa da Etikway

Fonte: acervo da empresa Etikway

1.8. Sustentabilidade e certificacoes implementadas pela

Etikway

Neste ponto apresentam-se um conjunto de certificados associados a Sustentabilidade e os quais
fazem parte dos requisitos para a Etikway selecionar marcas para a sua cadeia de lojas. Na
atualidade a existéncia de certificagdoes nos produtos e marcas é uma das formas de garantir as
boas praticas e também de garantir aos seus consumidores a nao existéncia de praticas de
Greenwashing. Assim, os produtos promovidos pela Etikway, tém no minimo um dos

certificados associados as praticas sustentaveis.

1.8.1. Sustentabilidade

Em 1987, a Comissdao de Brundtland, encontrou perto de 140 paises em desenvolvimento no
mundo cujo procuram diversas medidas para satisfazer as exigéncias de progresso, no entanto,
destacam-se trés riscos pertinentes, (1) alteracGes climéticas; (2) diversidade bioldgica e (3)

principios sobre as florestas (UN, 2020a).

Em 1992, no Brasil, ocorreu uma conferéncia a respeito do ambiente e o desenvolvimento, da
qual se designa por “Cimeira da Terra”, entre os quais reuniu politicos, dirigentes, cientistas,
diplomatas e entre outros de 179 paises, com o propésito de convergir os compromissos

socioeconémicas humanas no ambiente.

O programa, cujo nome designa-se por Agenda 21, reline os oito Objetivos de Desenvolvimento
do Milénio, visto que foi um dos resultados dessa conferéncia, com o intuito de apelar a novas
técnicas de investimento para um futuro no sentido a alcan¢ar uma evolucao mundial sustentavel
no século XXI (UN, 2020b).
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Na Franca, em 2015 sediou-se novamente uma conferéncia COP21, relativamente as Mudancas
Climaticas, no qual o evento resumiu-se a nova deliberacao, cuja finalidade designa-se em manter
o crescimento da temperatura universal inferior a 2 °C, relativamente ao vigiado previamente do
periodo industrial. O acordo foi consentido e demonstrou que diversos paises globalmente,
reconheceram o valor da mudanca climética e que se uniram para enfrentar o desafio comum, do

qual consiste num compromisso para com toda a humanidade (Iberdrola, 2023).

Finalizando em 2018, na Polénia, ocorreu uma reuniao que teve como debate “O Acordo de Paris”
e as suas mudancas climaticas. Seguindo num dos resultados mais vantajosos da COP24, este
consistiu no progresso de um livro de leis técnicas com instrugoes aprofundadas a respeito da

conferéncia COP21, sediada em Franca, no ano de 2015.

Apesar do sucesso da COP24, os paises debateram os detalhes do “Livro de Regras de Paris”, como
meio de certificar uma maior nitidez na transmissao das emissoes poluentes. A despeito de todos
os elementos interessados, t€ém de se ter em consideragio os assuntos sérios a respeito de riscos
iminentes da alteracio climética e a sua variante de pais para pais. Embora as dificuldades
enfrentadas, os dirigentes e todos os que tomam parte da United Nations, demonstra esforco e

resiliéncia em empenhar-se para atingir uma resolucgao (Foley, 2019).

1.8.2. Certificacoes sustentaveis que a Etikway requer para marcas

parceiras

Existe um conjunto vasto de certificados utilizados pelas marcas que foram comercializados na
Etikway, neste ponto sao identificados os diversos certificados que a Etikway considera
importantes na selecdo de marcas e designers para as suas lojas, e cujo um dos objetivos do estagio
foi 0 de comunicar e divulgar ao consumidor a informacao e importancia dos mesmos. Sao assim
apresentados neste ponto uma selecao dos que a Etikway considera mais importantes do ponto

de vista de comunicacio e divulgacio.

Estes certificados atestam que os produtos foram fabricados com matérias-primas e processos
sustentaveis e/ou com condicées de trabalho garantidas. Cada selo certifica uma categoria
distinta. E importante mencionar que estes selos sdo uma certificacdo que o produto recebe

devido a préaticas sustentaveis e ndo por imposicao legal.

A certificacdo de marcas e vendas a retalho permite que as pessoas que procuram um servigo ou
produto identifiquem globalmente a empresa certa, garantindo que ela atenda aos seus requisitos
em termos de protecdo ambiental e responsabilidade social. A certificacdo fornece um
compromisso claro e documentado com o compromisso sustentavel da cadeia de suprimentos
com o consumidor final. Para a maioria das certificagbes sdo semelhantes e com os mesmos
critérios, portanto as empresas devem optar por aquelas que atendam diretamente as

necessidades da empresa (APCER, 2019).
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A certificacao da industria téxtil pode ser aplicada a matérias-primas, fibras, producao e origem
de produtos, processos, fabricas, venda a retalho e marcas. H4 uma avaliacao de critérios de
sustentabilidade ambiental, como residuos, consumo de energia e agua e uso de produtos
quimicos, mas também fatores sociais, como sadde, seguranca e pagamentos justos aos
trabalhadores, onde o comércio justo é também uma das etapas de certificacdo para varios

processos produtivos, mesmo para empresas.

Os produtores de matérias-primas consolidam a sua vantagem competitiva certificando os seus
processos e produtos, que acabam por ser mais desejaveis porque garantem uma cadeia de

abastecimentos sustentaveis desde o inicio.

Normalmente, as empresas certificadas tendem a ansiar a melhoria continua dos seus resultados,
pois muitas certificagoes costumam durar um ano, necessitando de ser reavaliadas ao longo do
tempo. No entanto, manter as certificacbes permite que as empresas alcancem um
relacionamento mais sustentavel com os clientes e uma melhor na posi¢do no mercado, que tende

a existir um ambiente competitivo (APCER, 2019).

Existem diversas certificacoes, associacOes e organizacdes que incentivam as empresas a cumprir
determinados padrées ou cddigos que as proprias organizacoes desenvolvem, muitos dos quais
podem ser consultados no site do EcoLabel Index, que contém 456 ecolabels. Em seguida, sao
discutidos alguns dos mais relevantes e utilizados por empresas téxteis em ambito mundial ou

nacional (Ecolabel Index, 2023).

Os fabricantes de téxteis e vestudrio também beneficiam da certificagio dos seus processos
produtivos, uma vez que garantem maior eficiéncia ao identificar areas de melhoria em termos de
sustentabilidade. A certificagdo independente e mundial de condi¢bes de produgio sustentaveis
acaba por fortalecer a reputacido do fabricante, o que facilita a admissdo a novos comércios
(APCER, 2019).

1.8.2.1. Certificacoes da matéria-prima e processos produtivos de
artigos téxteis e confecao de produtos de moda com praticas

sustentaveis

Esta secao divulga as certificagbes mais pertinentes para o setor téxtil e de vestuario no que diz

respeito a matérias-primas, artigos e confecao.

Global Organic Textile Standard (GOTS)

A Global Organic Textile Standard (GOTS) (figura 9), é um regulamento global para
procedimentos de fibra organica que considera critérios ecologicos e sociais, sustentados por
certificacdoes independentes de todo o encadeamento de abastecimento. A finalidade desta
conduta é estabelecer clausulas globalmente reconhecidas que integram métodos como,

fabricacao, embalagem, rotulagem e comercializacao para existir transparéncia em toda a cadeia
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para o cliente final. Os desfechos dos artigos podem conter, mas nao estao limitados a itens de
fios, fibras, tecidos, roupas e téxteis de lazer, visto que o principio ndo decreta os parametros a

fim de objetos em couro (Global Organic Textile Standard, 2021).

\C TEx,
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Figura 9- Logd6tipo do certificado da Global Organic Textile Standard (GOTS)
Fonte: Global Organic Textile Standard (2021)

Global Recycle Standard (GRS)

A Global Recycle Standard (GRS) (figura 10) destina-se a companhias téxteis que confecionam
e/ou comercializam itens com matérias-primas recicladas, porém esta norma também pode ser
utilizada noutras industrias que pretendem autenticar a quantidade de material reciclado
existente nas pecas. Esta conduta concentra-se numa vasta série de fornecimento, como
tecelagem, trama, estamparia, pigmentacido e fabrico. Refere-se ao rastreio, principios do
ecossistema e limitagoes ao uso de produtos quimicos, exigéncias comunitarias e de etiquetagem

(Control Union, 2023a; Textile Exchange, 2023).

Global Recycled
w_ Standard

Figura 10- Log6tipo do certificado da Global Recycled Standard (GRS)
Fonte: Control Union (2023a)

Better Cotton Initiative (BCI)

A Better Cotton Initiative (BCI) (figura 11) é uma associacdo mundial sem fins lucrativos e possui
uma programacao mais ampla para a produgao sustentavel de algodao, no qual proporciona uma
compilagdo de pardmetros e principios de confe¢do com o intuito da plantagio do algodao, seja
realizado de forma sustentavel em todos os seus critérios ambientais, econémicos e sociais. Essa
associacdo acompanha a partir de o cultivo inclusive o retiramento do carogo e trabalha com
outras iniciativas, tais como a Fairtrade Cotton, Cotton, Made in Africa e Certified Organic, para
assegurar um futuro promissor no setor da sustentabilidade (Better Cotton, 2023; EcoLabel

Index, 2023a).
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A4
Figura 11- Logo6tipo do certificado da Better Cotton (BCI)
Fonte: Google (2023)

OEKO-TEX® STeP

O OEKO-TEX® STeP (figura 12) pertence ao grupo de certificagdo da Associacdo Internacional
do OEKO-TEX® para retalhistas, produtores e marcas da area de abastecimento téxtil a qual
visam transmitir os seus calculos relativos a sustentabilidade e da sua confec@o aos clientes de
forma translicida e plausivel. STeP examina e classifica seis ambitos da firma: (1) administragio
de produtos quimicos; (2) desempenho no meio ambiente; (3) controle ambiental; (4) consciéncia
social; (5) gestdo de qualidade; e (6) satide e seguranca profissional. A certificacdo aplica-se a
todas as etapas da transformacao téxtil, a partir do fabrico do tecido, tecelagem, fibra, tricotado
incluindo o acabamento e manufatura e equivale na execucdo duradoura de procedimentos
produtivos que sejam conscientes perante o ambiente, proporcionando condicées de emprego

seguras, socialmente admissiveis e higiénicas (OEKO-TEX, 2023a; CITEVE, 2023a).

STeP

Figura 12- Logdtipo do certificado da OEKO-TEX® (STeP)
Fonte: Schwitzke ID (2023)

OEKO-TEX® Standard 100

O OEKO-TEX® Standard 100 (figura 13) pertence ao grupo de certificagio da Associagio
Internacional do OEKO-TEX® do setor téxtil, a qual abrange todas as etapas da sua norma, que
consiste em matérias-primas, pegas intermédias e finais. Os itens e séries de produtos estdo
divididos em quatro categorias: (1) objetos em matérias téxteis para bebés e criancas até aos 3
anos; (2) artigos na qual vasta sec¢ao da superficie entra em contato direto com a pele; (3) produtos
que ndo entram em contacto com a pele ou em que apenas uma infima parte da superficie entra
em contacto com a pele; (4) utensilios usados para decoracgdo. A certificacdo engloba testes de
substancias legalmente censuradas e padronizadas, produtos quimicos com sequelas negativas e
outros principios fundamentais adequado a precauciao da satide humana, posteriormente aos
testes bem-sucedidos podem ser anunciados e distribuidos com o rétulo OEKO-TEX® (OEKO-
TEX, 2023b; CITEVE, 2023b).
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TEX®

STANDARD
100

Figura 13- Log6tipo do certificado da OEKO-TEX® (STANDARD 100)
Fonte: Schwitzke ID (2023)

OEKO-TEX® Made in Green

O OEKO-TEX® Made in Green (figura 14) pertence ao grupo de certificacio da Associacdo
Internacional do OEKO-TEX® paras distinguir e prestigiar os artigos finais e intermédios nas
diversas fases da cadeia de montante do setor téxtil e do vestuério, a qual aplicam materiais
testados para elementos nocivos que sao criados de forma ecoldgica e social, devido as condictes
responsaveis. As pecas certificadas possuem um cédigo de identificacdo do artigo e um c6digo QR
dnico, o que assegura a sua localizacio e transparéncia ao cliente final e permite a admissao a
informacdo a respeito as regides de fabrico do produto em toda a cadeia de abastecimento, desde
as matérias-primas utilizadas, passando pela etapa de confecao até ao pais onde foi fabricado. A
certificacdo pode ser utilizada em todas as variedades de vestuario, tais como, téxteis de lazer,

artigos téxteis para mobiliario e decoracao (OEKO-TEX, 2023c; CITEVE, 2023c¢).

MADE IN
GREEN

Figura 14- Logo6tipo do certificado da OEKO-TEX® (Made in Green)
Fonte: Schwitzke ID (2023)

EU Ecolabel

A EU Ecolabel (figura 15) consiste num roétulo ecologico para itens e é um sistema de certificacao
elaborada pela Comissao Europeia para promover artigos com um impacto inferior a nivel
ambiental, que participem para a utilizacao eficaz de meios, que preservem o ambiente, uma vez
que a remocdo de matérias-primas inclusive a manufatura, distribuicao e despojamento. A
etiqueta ecologica do mesmo modo proporciona as companhias a elaborar artigos de maior

resisténcia, sejam acessiveis na reparacao e reciclagem (Comissao Europeia, 2023).
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www.ecolabel.eu

Figura 15- Log6tipo do certificado da EU Ecolabel

Fonte: Comissao Europeia (2023)

Organic Content Standard (OCS): Organic Blended

A Organic Content Standard Blended (figura 16) segundo o regulamento da Textile Exchange
consiste em sugestdes para fibras de algodao organico. Esta certificagdo determina o rastreamento
e a documentacio da aquisicao, manuseio e uso de fibras de algodao organico certificadas em fios,

tecidos e artigos finalizados (Textile Exchange, 2020).

O certificado aplica-se a diversas pecas que incluem pelo menos 5% de algodao organico e pode

ser misturada com diferentes fibras, inclusive algodao comum (EcoLabel Index, 2023b).
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Figura 16- Log6tipo do certificado da Organic Content Standard (Organic Blended)
Fonte: EcoLabel (2023b)

IVN- Naturtextil
A organizacao IVN (Internationale Verband der Naturtextilwirtschaft e.V.) (figura 17) criou duas
categorias de valor: (1) Naturleder IVN Certified; (2) Naturtextil IVN BEST Certified.

A Naturtextil IVN é certificada pela Naturtextil IVN BEST, sendo a categoria para os produtos
téxteis ecologicos, que sdo mais rigidos, tendo em conta as suas condigdes em termos de confe¢io
de téxteis ecologicos da mais elevada qualidade dos procedimentos. A GOTS, como ja referido na
(figura 9) consiste numa certificacio de um conjunto elegido de artigos, no qual abrange as
condi¢oes minimas, incluindo todas as fases de confecdo, a partir da matéria-prima incluindo a
venda e a utiliza¢ao do couro em matéria-prima. A Naturleder IVN certifica-se da qualidade na
Europa para os itens de couro ecoldgicos. Os critérios da IVN proporcionam suporte as pecas
téxteis e de couro, tendo como requisito a qualidade ecologica, os artigos téxteis podem ser
rotulados com a certificacdo do IVN ou BEST através da organizacdo. A certificagdo cria a
sensacao de confianca para com o cliente, visto que os limites de desperdicio sdo mais rigidos do
que os liberados por norma. Os dois certificados sdo atribuidos a sua protecao e manejo de todo
o setor de confecdo téxtil, de tal forma que inclui os parametros ecologicos e a responsabilidade

social (Control Union, 2023b, Naturtextile, 2018).
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Figura 17- Logo6tipo do certificado da IVN- Naturtextile (Internationale Verband der Naturtextilwirtschaft)
Fonte: Naturtextil (s.d.)

1.8.2.2. Certificacoes associadas a praticas sociais sustentaveis

Esta secdo apresenta as certificacbes mais importantes para o setor téxtil e de vestuario no

dominio da consciéncia social e de comércio justo.

Fairtrade

A Fairtrade International (figura 18) é uma organizacdo de vinte e cinco associacoes
mundialmente, a qual licenciam e providenciam o certificado Fairtrade e uma cadeia de
produtores, ela consiste num sistema de comercializacao justa e ética, que posiciona em primeiro
os cultivadores e operarios de paises subdesenvolvidos a possibilidade de melhores condicoes de
vida e construir um futuro para eles e as suas familias, durante o tempo que presenteia aos clientes
a hipotese de auxiliar a diminuicao de pobres. Se um artigo carregar o rétulo da certificago, isso
comprova que os agricultores e comerciantes correspondem aos requisitos sociais, econémicos e

éticos de forma ambientalista (EcoLabel Index, 2023c¢).

Os requisitos sociais englobam parametros de estrutura democratica, a deliberacdo comunicativa
é tomada na consciéncia da nao distincao e sinceridade, as taxas equivalentes de rendimento e/ou
superiores aos subsidios reduzidos juridico ou locais, organizacoes e vantagens de contrato
publico, instauracées com boas condic6es para os funcionarios, proibicao de trabalho infantil ou

involuntéario, satide, seguranca.

Os requisitos econémicos contém um custo menor ético que proporciona uma rede de protecdo
em contraposicio a desvalorizacio dos valores e autoriza o planeamento de um vasto periodo,
bem como uma énfase em colaboragoes comerciais nos quais os consumidores pré-financiam os

fabricantes para proteger a solidificar os seus procedimentos.

O requisito ambientalista evidencia padrdes ecologicos e uma orientacdo consciente da utilizagao
da agua e desperdicios, conservacdo da biodiversidade e fertilidade do terreno, uso reduzido de
agroquimicos e pesticidas, impedindo inclusive a utilizacdo de OGMs (organismos geneticamente

modificados) e materiais agressivos (Fairtrade, 2023).
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FAIRTRADE

Figura 18- Logotipo do certificado da Fairtrade
Fonte: Fairtrade (2023)

1.8.2.3. Certificacoes do setor de cosmética natural

Esta secdo apresenta as certificacbes mais relevantes para o setor de cosmética natural e o

dominio da sua producio consciente e justa.

Cosmetique- Bio Charte Cosmebio

A Cosmetique- Bio Charte Cosmebio (figura 19) consiste no logétipo que refere que os produtos
de beleza e/ou higiene sdo organicos conforme os principios de normas criados pela organizacao:
(1) 95% a 100% de todos os ingredientes do artigo necessitam ser de origem natural, com
ingredientes a base de minerais considerados naturais ou agua e minerais; (2) 95% a 100% dos
ingredientes vegetais devem ser organicos; (3) No minimo 10% dos ingredientes todos do produto
devem ser organicos, em conjunto com ingredientes minerais considerados nao organicos por nao

serem provenientes de uma forma de vida ou a 4gua e minerais (Cosmebio, 2023).

Figura 19- Log6tipo do certificado da Cosmetique- Bio Charte Cosmebio
Fonte: Cosmebio (2023)

Ecocert-Cosmos Organic

A Ecocert-Cosmos Organic (figura 20) certifica-se na autoriza que os produtos de cosmética
naturais ou orginicas possam ser vendidos globalmente. O certificado tem como principais
garantias: (1) omissdo de OGMs; (2) uso consciente dos recursos naturais; (3) consideracao pela
diversidade biolégica; (4) recipientes reutilizaveis; (5) progresso do conceito de itens quimicos
limpos e organicos; (6) procedimentos de confecdo e sequéncia ecoldgica a fim de respeitar a
satde humana; (7) auséncia de aditivos petroquimicos (excluindo conservantes permitidos), tais
como perfumes sintéticos, parabenos, fenoxietanol e corantes. A obtenc¢ao do rétulo cosmos e/ou
ecocert nos produtos segundo os parametros da organizacgao, s assegura os artigos de cosméticos
organicos ou naturais. Todo o processo desde a composigao até ao empacotamento é averiguado

pela equipa, em que todos os produtos vendidos em loja, com o logétipo ecocert foram verificados
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de antemao, para que os clientes recebam os seus artigos de forma transparente sobre o contetido

de ingredientes expostos nos itens.

Os artigos de beleza de produtores biologicos, sb certificam pelo cosmos organic, se os seus
produtos sdo: (1) tem de estar presente no minimo 20% de componentes biologicas na composigio
total e 10% para produtos de enxaguamento; (2) as plantas que contém no minimo tem de ser
95% bioldgicas. Os produtos de origem natural, todos os seus ingredientes sdo de origens naturais,
a excecdo de uma listagem restritiva de elementos, inclusive os conservantes, permitidos em
menores quantias, em média a empresa afirma que os seus artigos incluem 99% de ingredientes

de origem natural (Ecocert, 2023).

COSMOS
ORGANIC

Figura 20- Logdtipo do certificado da Ecocert-Cosmos Organic

Fonte: Ecocert (2023)

1.9. Analise SWOT da empresa Etikway

A empresa da Etikway demonstra um conjunto de principios distintos, porém no mercado de
moda sustentavel tem concorrentes fortes. No sentido de assimilar o seu posicionamento atual,
desenvolveu-se a analise SWOT com base na observacdo da aluna no decorrer do estigio

curricular e da entrevista realizada com a Lucie Gomes (CEO) da Etikway.

A analise SWOT permite identificar aspetos internos relativos as forcas (Strenghs) e fraquezas
(Weakness), e aspetos externos como oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats), ou
seja, auxilia o posicionamento estratégico da empresa Etikway, na representacao (tabela 1) sdo

identificados topicos referentes aos pontos em anélise.

Segundo Ferrell e Hartline (2012), a SWOT analisa os aspetos internos, tais como a tecnologia,
os dados relativos ao comércio, as normas governamentais e a economia e os aspetos externos
investigam a conduta, o desempenho de mercado, recursos humanos, qualidade do produto e

entre outros.
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Tabela 1- Anélise SWOT da empresa Etikway

Forcas Fraquezas
e  Design inovador dos produtos; e Presenca fraca na comunicacio;
e  Marcas portuguesas de slow fashion e e A concorréncia fast fashion é composta
producio nacional (Portugal); por marcas de médio a grande porte.

e  Matéria-prima sustentavel e inovacgao da
mesma;

e  Pontos de venda fisico;

e  Prevencdo a producio poluente e justa
(Fairtrade);

e Incentivo a criacdo de vestuario de forma
ética e sustentavel,

e Interacdo mediante aulas de costura com
os clientes;

e Criacdo de uma cultura consciente e

humanizada, voltada para um propésito

maior.
Oportunidades Ameacas
e  Workshops para os funcionarios; e Aconcorréncia de outras marcas;
e Comunidade de clientes fidelizagao; e  Preco flutuante de produtos;
e Unido perante novos parceiros; e O desinteresse do cliente, a nivel
e  Presenca na comunicacio, sendo econdmico.

expandida por meio de estratégias de

marketing e branding.

Fonte: Autoria propria

Com fundamento na anélise proferida (tabela 1) consegue-se visualizar, que a empresa Etikway,

contém mais aspetos de for¢a do que fraqueza, demonstrando que tem intuito para evoluir.

Diante a matriz apresentada, a empresa esti inserida num ambiente oportuno, dando que os
fatores essenciais para o funcionamento, recursos de branding, marketing e desenvolvimento de

uma comunidade, sdo apresentados como oportunidades.
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Capitulo 2. Plano de estagio — Projetos

desenvolvidos na empresa Etikway

Neste capitulo tomou-se como op¢do uma apresentacdo seguindo o conjunto de projetos
desenvolvidos no ambito do estagio e complementarmente introduzidos alguns conceitos e

definicGes tedricos associados a tematicas de cada um dos projetos.

No estagio, a aluna desenvolveu diversos projetos, do qual previamente teve de seguir o método
de planeamento, como em qualquer pratica curricular seria necessario criar um plano de estagio

e um cronograma (tabela 2) para auxiliar e organizar o tempo para cada projeto proposto.

A ideia de planeamento foi elaborar com a tutora Vera Nunes, que tipo de projetos iriam ser
realizados com o intuito de abranger as areas de identidade visual, design grafico, moda

sustentavel e comunicacdo de moda.

Em seguimento do cronograma (tabela 2) consegue-se ter uma idealizacdo da organizacio e
execucao dos projetos desenvolvidos ao longo do estagio, que ira ser explicado em mais detalhe

posteriormente.
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Tabela 2- Cronograma dos projetos a desenvolver no estigio
Projetos a Prazos

Desenvolver na

Etikway dez|22 | jan|22 | fev|23 | mar|23 | abr|23

Projetos I -
Identidade visual e
comunicacio da
Etikway com
informacao das

marcas parceiras

Pesquisa tedrica e
desenvolvimento do

projeto

Esbocos dos primeiros

cartoes

Finalizagdo do projeto

Criacao dos

cronogramas semanais

Criagéo dos posts e da

descri¢ao

Finalizacao da gestdo e

design

Fonte: Autoria propria
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2.1. Branding e estratégias das marcas sustentaveis da

Etikway

2.1.1. Introducao

Numa primeira fase deste estagio considerou-se importante para posteriormente desenvolver os
projetos propostos e responder as quest6es colocadas de partida conhecer um conjunto de marcas
ao nivel do Branding (criacdo e gestdo da marca) e das suas estratégias de sustentabilidade.

Recorre-se a uma recolha de dados através de entrevistas. Foi feito um guido das

entrevistas e respetivas quest6es associadas a criagdo da marca (motivacao, origem, ptiblico-alvo,
diferenciacdo relativamente a concorrentes naming e identidade visual), seguida de questoes
relacionadas com a sustentabilidade associada ao desenvolvimento de produto como: materiais e

processos, e finalmente aspetos relacionados com a comunicacao da marca.

Foram realizadas cinco entrevistas, as marcas Kapable, Sensify, SIZ, Etikway e Pera Lima, dessas
cinco entrevistas s6 quatro é que foram previamente selecionadas, sendo um dos critérios a sua
identidade visual possuir algo em comum: monocromatico e identificar as estratégias de

diferenciacdo entre estas marcas.
As questoes apresentadas em seguida sao:

(2) O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

(3) A escolha da identidade visual/logbtipo? Paleta cromatica? Tipografia? Logo marca?
(5) A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?

(6) Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?

(7) Que tipo de processo utiliza na sua confecdo? Tingimento? Upcycling? Deadstock?

A entrevista a marca Kapable (Anexo A.1.), foi realizada no dia 3 de fevereiro de 2023, foi
fisicamente na loja da Etikway, com a CEO cujo nome é Mélissa Ablé Baptista a fundadora da

marca com dupla nacionalidade, sendo portuguesa e africana e tem 27 anos.

Na Sensify (Anexo A.2.), a entrevista foi realizada no dia 28 de marco de 2023, digitalmente,

através do zoom, com a CEO Laila Sorensen e a sua nacionalidade é dinamarquesa e tem 57 anos.

Na entrevista da SIZ (Anexo A.3.) que foi realizada no dia 30 de marco de 2023, fisicamente no
atelier da SIZ em Sesimbra (Apéndice D.), o nome das CEO é Sofia e Raquel Rodrigues (irmas

gémeas), ambas tém nacionalidade portuguesa com 30 anos. A entrevista foi realizada a Raquel.
Na Pera Lima (Anexo A.5.) a entrevista foi realizada no dia 19 de abril de 2023, digitalmente,

através do zoom, o nome da CEO e a pessoa entrevistada é Patricia Pereira e a sua nacionalidade

é portuguesa e tem 38 anos.
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O branding é algo que desperta as emocOes e mentes das pessoas, associado a criacdo da
identidade de uma empresa: o sentido de quem se é, de quem se quer ser e de como se quer que

0s outros vejam a empresa ou marca.

O processo consiste em criar uma marca para uma empresa na mente dos consumidores. O
principal objetivo do branding é criar uma presenca forte num mercado que atrai os
consumidores que se tornarao fiéis a esse produto/empresa. O branding é um processo continuo
que envolve concentracgio e consideracdo constante e presente da sua empresa, em seguida, criar
uma personalidade coesa para a empresa e os seus produtos no futuro (European Comission,

2015, p.5).

Para mim, branding é a identidade de um produto ou servico. E o nome, o
logétipo, o design ou uma combinacao destes elementos que as pessoas utilizam
para identificar e diferenciar o que estao prestes a comprar. Uma boa marca deve
transmitir uma mensagem clara, dar credibilidade, conectar emocionalmente
com os clientes, motivar o comprador e criar a lealdade do utilizador. (Dietrich

citado por European Comission, 2015, p.4)

Segundo Mirvis (2010, p.317) ao reunir estas definicoes, Peter Senge estabelece a visdo, a missao
e os valores num grupo de "ideias orientadoras" para uma empresa ou marca, sendo que as

adaptam as empresas da subsequente forma:

1. Avisdo refere-se ao "O qué?": sendo a imagem do futuro que as marcas procuram criar;
2. A missao é referente ao "Porqué?": sendo a resposta da organizacio a razdo da sua
existéncia/objetivo;

3. Osvalores sdo o0 "Como?": como as empresas atuam para alcangar a sua visao.

Para as empresas ou marcas poderem alcancar um elevado desempenho no mercado tem de se
certificar que conseguem permanecer um extenso periodo, devido a sua missao e visdo, que sdo
instrumentos de gestdo fundamentais que nao podem ser isoladas da estratégia da instituicdo

(Gamze Orhan et al., 2014 apud Mira, 2019, p.6).
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2.1.2. O valor da identidade visual nas marcas da Etikway
A comunicacio de marcas de moda é um dominio que pode assumir diversas formas, tais como o
jornalismo de moda, relacoes-publicas, design de comunicacido, branding para uma marca de

moda, visual merchandising, publicidade e direcdo de arte.

A moda nao tem apenas conexao com o design e as ideologias de vestuario e acessorios, ela apoia-
se num ecossistema de outras areas de estudo colaborativas, que permite a execugio do design de
moda. Deste modo, no quotidiano, do século XXI assiste-se ao surgimento de novas marcas e
negoécios de moda, sendo que a comunicacdo de moda os identifica e realca devido a sua

singularidade (Barnard, 2002).

No século XXI, a identidade visual da marca em comunicacao de marcas de moda apoia-se no
negdcio através do nome, produto, servico, idealizacao, design grafico, seja pela vertente visual,
publicidade e estilo de moda, comunicagdo visual, verbal e de imprensa ou packaging. Assim
sendo, para se trabalhar na comunicacdo de moda é fundamental ter competéncias tanto no
campo criativo como no técnico e que estas estejam relacionadas na sua temética de relevancia.
O acréscimo das ferramentas de escrita e digitais, tem evoluido a comunicacao de moda ao longo
dos anos através do avanco digital e tecnoldgico cuja aplicacdo tem sido reconhecida devido ao
vasto consumo que tem existido ao longo destes tempos, tanto em produtos, comunicagio e

imagens (Barnard, 2002).

No geral, o conjunto de simbolos, contém o significado do logétipo da marca ou um simbolo visual
que seja suficientemente forte para que o individuo em modo global possa identificar quem esta

associado.

E construido pelos designers encarregues do design do log6tipo, ficam responsaveis pelo auxilio
de um Manual de normas e/ou Manual de identidade visual para a marcas, este documento é
constituido pelos critérios técnicos, como, por exemplo, suportes graficos, interfaces digitais,

cores cromaticas, fontes tipograficas, uso correto e incorreto do log6tipo e entre outros.

A identidade da marca é tangivel e apela aos sentidos. E possivel vé-la, toca-la,
segura-la, ouvi-la, vé-la mover-se. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplifica a diferenciacio e torna acessiveis as grandes ideias e
o significado. A identidade da marca pega em elementos dispares e unifica-os em

sistemas completos.2 (Wheeler, 2013, p.4)

Em seguida, através das entrevistas realizadas, irA se processar uma perspetiva global da
identidade visual destas quatro marcas sustentaveis portuguesas, que todas elas tém uma

caracteristica em comum (figura 21), sendo que o critério foi contactar as diversas marcas dentro

2 Brand identity is tangible and appeals to the senses. You can see it, touch it, hold it, hear it, watch it move.
Brand identity fuels recognition, amplifies differentiation, and makes big ideas and meaning accessible.
Brand identity takes disparate elements and unifies them into whole systems. (Wheeler, 2013, p.4)
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da empresa da Etikway, que tivessem o critério da identidade visual ser monocromatico e foi
assim determinado como uma caracteristica comum do branding, dessas marcas quatro se
disponibilizaram para as entrevistas. Contudo, terem esse critério em comum, mas nao tem em
comum a sua simbologia e isso pode ser composto por diversos motivos que tornam a cada
identidade visual dnica, tais como, fontes tipograficas, grafismos, personagens utilizadas,
qualidades consideradas, aplicadas com objetivo a protagonizar uma colecdo da marca e outros

elementos que fortalecem o conceito a ser transmitido mediante o icone, como o slogan.

A DA

¥ DI C
N/7\N1 7\ D L Lo

SENSIFY

by Lala Serensen

S|E

PERA LIMA

CLOTHES WITH A STORY

Figura 21- Log6tipos das marcas (Kaplable; Sensify; SIZ e Pera Lima)

Fonte: websites das marcas Kapable (https://kapablestore.com/), Sensify (https://sensify.eu/),
SIZ (https://www.siz-online.com/) e Pera Lima (https://www.peralima.net/pt)

Kapable

Como a Mélissa da Kapable 3, referéncia ao significado da sua logo marca consiste na “(...)
traducao de Kapable em portugués é capaz, ndo é? Eu sou capaz. E também tem uma ligagdo com
o meu apelido de solteira, no caso a Ablé e inicialmente eu ia dar o nome de Ablé. Mas nao foi
possivel devido as questoes de registo de marca, etc. Entdo surgiu Kapable como substituto, mas
o conceito é o mesmo. A identidade visual tem a ver com o estudo de mercado de todas as marcas
premium, que neste caso sao minhas concorrentes, trabalham esse tipo de logo6tipo, esse tipo de
imagem lettering e tem a ver com a imagem que transmite. Se fores procurar por marcas premium

ou de luxo, normalmente elas focam-se nesse registo” (Anexo A.1., perguntas 2 e 3).

3 https://kapablestore.com/ [consultado em janeiro, 2023]
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Sensify

A Laila da marca Sensify 4 consiste que “(...) o nome Sensify vem da sensibilidade e da maturidade
feminina. Nao é pela idade essencialmente, mas sim por ser uma mulher mais madura, que visa
pelas caracteristicas, tais como o conforto e que nao tenha tantas dificuldades financeiras. Mas
também que preze pelos valores, como a natureza, sustentabilidade, os materiais, design das
pecas. Uma mulher que nao procura tanto uma marca ou peca de tendéncia de fast fashion, mas
sim sustentavel a todos os niveis, ndo é? Porque os valores de slow fashion, fazem com que os
consumidores sejam diferentes. A identidade visual dos produtos da Sensify é principalmente o
preto, pois é sempre uma cor que todas temos no armario e que ajuda a disfarcar algumas
imperfeicdes, como, por exemplo, quando somos maes e temos filhos, como no meu caso, ajuda
sempre a deixar uma silhueta elegante e € uma cor que coordena sempre bem com outro tipo de
cores, nao €? E depois existem as outras cores da colecao que funcionam a volta do preto, mas sdo
sempre cores basicas e neutras, devido a sustentabilidade e ao desperdicio. O logo6tipo foi

elaborado por um designer grafico neste caso” (Anexo A.2., perguntas 2 e 3).

SIZ

As irmas gémeas (Raquel e Sofia) da SIZ 5 referem que a “(...) SIZ, vem da abreviatura de sister,
s6 que tem um (Z) em vez de um (S) no final, porque o (S) refletido torna-se num (Z) e também
como somos irmas gémeas, somos idénticas a nascenca, mas somos distintas tanto
psicologicamente como em estilo. O nosso logo ndo tem uma cor especifica, tem como base o
cinza, mas depois vai mudando conforme a colegdo, por exemplo, na colegio verdo 23 a base é o
creme e a tipografia verde, mas em colecGes passadas esteve, amarelo, lilas e entre outros. Mas os
produtos que se repetem, por exemplo, os sacos, ndo vamos estar sempre a imprimi-los com a

nova cor da colecao.

O nosso logo ja sofreu alteracées desde o inicio do lancamento, comegou com [SIZ] entre
paréntesis, mas depois retiramos os parénteses, porque achamos que SIZ ficaria mais simples e
clean. O lettering que usamos na divulgacao das redes sociais tentamos sempre utilizar o mesmo,
mas por vezes nao € possivel, como, por exemplo, nas histérias do Instagram” (Anexo A.3.,

perguntas 2 e 3).

Pera Lima
A Patricia da Pera Lima ¢ menciona que a “(...) Pera Lima comegou quando eu estou a sair de um

pais de residéncia, do qual residi cerca de 10 anos, quando volto para Portugal, volto a casa, em

4 https://sensify.eu/ [consultado em fevereiro, 2023]

5 https://www.siz-online.com/ [consultado em fevereiro, 2023]

6 https://www.peralima.net/pt [consultado em marco, 2023]
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casa e nao era bem essa a sensa¢do? Também foi num periodo muito dificil, ndo é? Comecei a
pintar e a ilustrar e a escrever as minhas recordacées e memorias de infancia, foi dessa forma que
iniciou a Pera Lima e a minha infincia tem a ver com a identidade visual da marca. O meu
sobrenome é Pereira e é uma das primeiras historias, que recorro a memoria de infancia em que
estou a brincar junto de um pomar de pereiras da casa do meu avd, quando chegava da escola,
portanto o fruto (pera), provém dessa referéncia. A Lima é do sobrenome da minha ex-parceira
do qual iniciamos este projeto, entao, juntou-se a Pera e a Lima, dando como nome Pera Lima. O
intuito da nossa identidade visual é que fosse simples, elegante e clean basicamente o que
visualmente, por vezes as palavras em determinadas fontes funcionam melhor que outras e noés
encontramos uma fonte que nos pareceu bastante harmoniosa para a nossa marca” (Anexo A.5.,

perguntas 2 e 3).

Por conseguinte, é de suma importancia que as identidades visuais das marcas de moda se
adaptem ao mercado e ao seu contexto de conceito. Do mesmo modo, a experiéncia do individuo
relativamente a marca, serA um momento Gnico e relembrado, contudo, integram diversas
hipéteses para correlacionar os valores da marca, com os valores dos consumidores. Conforme a
forte conexa@o entre marca e cliente, esta serd mais assertiva, quando a mesma estabelece a sua

missao, valores e conceito conforme os principios, necessidades e desejos dos compradores.

No contexto de marcas online, como estas quatro se designam, a fotografia e videos, tornam-se o
meio essencial para poder divulgar e comunicar o seu produto de como a sua identidade visual
seja coerente para o piblico que acessa o contetido, assim sendo, a identidade gréafica das marcas
é compreender como estas se posicionam-se nas redes sociais. Contudo a marca Etikway, entra
para auxiliar estas pequenas empresas online, para que estas tenham um espaco fisico nas lojas

Etikway e os consumidores poderem usufruir do tato fisico, que muitos requerem.
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2.1.3. Moda sustentavel nas marcas da Etikway

A industria de moda e téxtil é considerada a segunda 4rea mais poluente do mundo, o sistema de
moda é essencialmente fundamentado na efemeridade e no incentivo ao consumo, provocando
diversas consequéncias para o ecossistema, seja pelo uso de recursos naturais ou a
empregabilidade escrava na confe¢ao dos produtos, é fundamental reduzir os aspetos prejudiciais

perante o sistema de moda, incluindo as praticas sustentaveis do comércio.

E devido aos danos produzidos pela industria da moda, que se analisa uma exigéncia para refletir
sobre uma moda sustentavel, a qual leve em importancia o desenvolvimento da sustentabilidade

através dos seus principios, recorrendo as questoes sociais, ambientais e econémicas.

De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de sustentabilidade,
criando produtos que demonstrem sua consciéncia diante das questoes sociais e
ambientais que se apresentam hoje em nosso planeta, e pode, a0 mesmo tempo,
expressar as ansiedades e desejos de quem a consome. Afinal, a moda nao apenas

nos espelha — ela nos expressa. (Berlim, 2012, p.13)

No contexto da moda sustentavel estd inicia-se na elaboracdo do setor de moda, tendo os
designers e marcas do mercado consideracdo, entre as dificuldades enfrentadas ao adotar os
costumes sustentaveis entra o motivo de incorporacdo a preocupac¢ao com a natureza em todo o
procedimento de confecdo, a partir da pré-producio até ao despojamento. No fabrico, por
exemplo, precisam de ser eleitas fibras téxteis biodegradaveis e sustentaveis na sua producao. Na
confecdo, devem ser escolhidas procedimentos técnicos que diminuam o impacto ambiental
(sustentabilidade ambiental), e as condicoes de trabalho dignas (sustentabilidade social), muitas
vezes garantidas pela certificacdo Fairtrade, (figura 18) porque a maioria das vezes os produtos
vém de paises subdesenvolvidos e com condi¢oes menos dignas de condigdes de trabalho

(Refosco, et al., 2011).

Entre os muitos niveis de mercado diferentes que a indtstria da moda mantém
hoje, h4 um em crescimento para a moda sustentivel. Embora ela possa
representar um conceito relativamente novo, as primeiras preocupagdes com o
design e o ambiente foram levantadas ja na década de 1960. A partir de ento,
diferentes agoes para a reducio do impacto causado pela moda no meio ambiente
e na sociedade ja foram tomadas. Mesmo que o foco ainda esteja centrado na
selecdo de materiais adequados, a industria moderna da moda j& percorre hoje
muitos outros caminhos diferentes que vao além da preocupacao com o material

correto. (Gwilt, 2014, p.18)

Na maior parte das investigacoes, nesta percecio é averiguado a introducio da sustentabilidade
na moda com objetivo na pecga e no seu método produtivo, porém esta que ja foi uma tendéncia

predominante nos ultimos decénios do século XX, iniciou a criar espaco para pesquisas
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inovadoras, que retinem igualmente os fatores culturais, sociais, politicos e econémicos (Berlim

2012).

As empresas e/ou marcas de moda, perante o cliente, tém a funcao importante de educa-lo em

termos de honestidade e transparéncia perante as alteracGes da estratégia de sustentabilidade.
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Figura 22- Ciclo de vida do produto e pilares da sustentabilidade
Fonte: Cunha et al., (2023)

As praticas e estratégias de sustentabilidade nos diferentes pilares (figura 22) (ambiental,
econdmico, social e cultural) estdo associadas ao ciclo de vida do produto e envolvem as diferentes
fases desde o design, producao, distribuicao, uso e fim de vida (Hawkes, 2001, Gwilt, 2014, Cunha

et al., 2023).

Segundo Salcedo, a tendéncia para a procura sazonal significa que os ciclos de vida dos produtos
de moda sdo ainda mais curtos. Contudo atualmente a selecao das matérias-primas e processos
produtivos sdo de extrema importancia na funcdo do Designer de Moda na componente
ambiental, embora segundo Bicho et al., (2023) existem muitas lacunas a este nivel nos designers
de moda. Uma das formas de contornar a questao é a escolha de materiais e processos certificados
que garantam praticas sustentaveis. As melhores matérias-primas sdo um avanco na direcao
sustentavel e consciente, contudo, em ultimo caso, é fundamental um certo enquadramento da
inddastria de moda e téxtil, como, por exemplo, as quantidades tém de reduzir e os valores/precos
dos produtos terdo de aumentar, para que verdadeiramente, o individuo seja mais sustentavel
(WGSN, 2019).
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Figura 23- Modelo de Economia Circular
Fonte: Fi-group (2023)

As medidas que os clientes adotem um pensamento de “menos quantidade, mais qualidade e
durabilidade”, comecam a aparecer possibilidades para aplicativos e artigos que autorizam um
cuidado superior com as pecas e a impulsionarem a alteracdo de economia linear para economia
circular (recusar até ao reciclar) (figura 23). A ativista climatica Greta Thunberg, em uma
entrevista da Vogue Escandinava, do qual afirmou que nao compra vestuario novo a mais de trés
anos, querendo optar por pedir emprestado, upcycling pecas ou comprar em segunda mao
(WGSN, 2021).

O progresso sustentavel solicita uma retificacdo do qual os paradigmas atuais de fabrico e compra

para a equivaléncia comunicativa, financeira e ecoldgica (Fernandes et al., 2020).

Nestes tltimos anos, os projetos sustentaveis realizados tendo como estrutura e énfase de servigos
mais duradouras e com menor desperdicio de recursos reutilizados que progressivamente

convertem-se em parte do design de moda (Vezzoli et al., 2022).

Dando continuidade as entrevistas (Anexos A.1., A.2., A.3. e A.5.) ird se prosseguir a uma
perspetiva global da sustentabilidade, matérias-primas utilizadas e os processos de confecao

destas quatro marcas sustentaveis.

Kapable

Na Kaplable a sustentabilidade é “(...) como uma missdo da marca. E a missdo que a marca tem,
porque nao deve ser. Na minha opinido, claro que o consumidor tem de ter consciéncia, mas nao
deve ser uma preocupacgao do consumidor, mas sim de quem produz e da marca. Aposto em fibras
naturais. Como, por exemplo, o algoddo orginico, 1d para pecas como os sobretudos e linho. E
muito raro a peca que nao é feita 100% com uma fibra natural, porque havendo mistura de fibras

nao é possivel reciclar facilmente. Entao eu acabo por escolher 100% e idealmente fibra natural,
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porque, depois, é mais facil poder trabalhar. Eu utilizo o conceito zero desperdicio. Nao sou eu
que faco a producao, mas peco os tecidos com certificados. Muitas vezes o préprio fornecedor nao
me consegue dar a informacao concreta, mas claro que a certificacdo nao é garantia de que é
produzido de maneira ética, mas pelo menos é um principio. Utilizo estampagem digital que é
mais sustentavel e que funciona em fibras naturais, as outras nao dao, pois, a sublimacao é so6

para fibras sintéticas” (Anexo A.1., perguntas 5, 6 e 7).

Sensify

A Sensify em termos de sustentabilidade “(...) sabemos, que a area de moda e a industria sdo os
mais poluentes do mundo. Dai eu tentar combater isso ao maximo possivel da forma que eu
consiga incorporar na marca, como os materiais de fibras naturais. Na escolha da paleta cromatica
e do design, pois ambos tém um papel importante na marca, como a multifuncionalidade das
pecas é um desses aspetos, como, por exemplo, conseguimos com menos pecas Sensify
desenvolver mais coordenados, ndo é? Eu diria que com 5 pecas, conseguimos criar 143 looks. Eu
utilizo s6 materiais naturais ou de recursos naturais, no caso do lyocell, embora artificial provém
do eucalipto, mas no seu processo de producao é sustentavel porque é utilizado num closed loop
production, isso designa-se em nao produzir emissoes poluentes para a atmosfera. O bambu é
outra fibra natural fantastica com que trabalhamos, pelo consumo minimo de agua e o
crescimento rapido, outras das suas propriedades, para com o consumidor é ser termorreguladora
(conseguimos usar no verao e no inverno) e antibacteriana, portanto consegue utilizar a peca por
mais tempo. A maioria da nossa confecao é produzida por nés, mas alguns tecidos compramos e
tingimos conforme a necessidade. Por vezes confecionamos a matéria-prima em cru e depois
mandamos tingir, para que estas pegas sejam mais eficientes ao nivel de producao” (Anexo A.2.,

perguntas 5, 6 e 7).

SIZ

Para a SIZ, “(...) a sustentabilidade é a nossa base, tudo o que n6s fazemos é a pensar na
sustentabilidade, como, por exemplo, o design, os tecidos, as etiquetas, o packaging. Todo o
processo do inicio ao fim pensamos na sustentabilidade e como podemos utiliza-la. Utilizamos
materiais naturais, organicos e de praticas mais sustentaveis, por exemplo, tencel, mas utilizamos
também deadstock, como o algodao, o linho, que nao, sdo organicos. Fazemos 0s nossos proprios
offcuts, criando assim pecas mais tinicas, porque nao da para repetir o material e utilizamos todos
esses offcuts em colecoes de inverno e verao, criando assim uma economia circular, como, por
exemplo, houve partes que tinham buracos e nés nao podemos usar esse tecido para o produto
recorrente entao esse triangulo que foi recortado do vestido, n6s vamos usar para fazer tops agora
na colecdo verdo 23. Fazemos upcycling, e tingimento nao fazemos, porque normalmente
compramos, por exemplo, deadstock e ja vem tingido e também nunca mandamos tingir, devido
as nossas pecas serem de uma producao baixa, porque para tingir tem de existir mais producao e
sendo uma marca sustentavel e de slow fashion optamos por nao o fazer” (Anexo A.3., perguntas

5,6€e7).
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Pera Lima

Na Pera Lima “(...) No contexto de hoje pressupbe fazer da melhor maneira, acho que s6 faz
sentido pensar na sustentabilidade, que todas as marcas hoje em dia tém que pensar nos seus
processos e faz todo sentido eu também pensar nos meus e fazer da melhor maneira possivel,
reduzir, ter o controlo de stock, ndo produzir sem sentido, produzir de maneira certificada, ou
seja, com tecidos e matéria-prima certificada e a origem dessas matérias-primas é importante,
porque € assim eu quero ser uma bandeira de historias inspiradoras, eu quero que também onde
foi impresso as minhas historias inspiradoras ndo sejam a custa de empresas que trabalhem sem
certificados e ndo justos. E importante cuidarmos do nosso planeta, mas igualmente importante,
é cuidarmos do ser humano. O consumidor cada vez estd mais consciente da compra e da
importancia da compra, nao é? J4 nao é tao? Consumista e desenfreado e compra sem pensar,
acho que atualmente as pessoas lutam por ter uma compra mais consciente, acho que é verdade,
pelo menos as minhas clientes, tem essa sensibilidade e é esse também o nosso publico.
Utilizamos o algodao BCI (figura 11), depois trabalhamos com a ideia de imprimir as histoérias,
mas depois apercebemo-nos, que estamos a trabalhar com moda e que precisamos de pensar na
colecao na totalidade e reparamos que necessitamos de pegas monocromaticas para além de
serem estampadas, devido ao pedido de algumas clientes que gostam da volumetria e modelo das
pecas, mas ndo a estampa e assim todos os nossos modelos lisos tém detalhes da estampa. Todas
essas pecas monocromaticas, desde as calgas aos casacos, eu trabalho tudo isso com deadstock,
da Riopele7, uma fabrica nortenha portuguesa que produz para todo o mundo e sio muito
conhecidos pela qualidade. Quando vou a Riopele, ndo vou especificamente a composi¢cao da
matéria-prima, mas sim, por ser um desperdicio téxtil, ou seja, ndo é que nao tenha qualidade,
sdo simplesmente restos de colecoes, parte daqueles rolos que nao sao aproveitados, porque tem

alguns pequenos defeitos e que deixam de estar no ciclo da producao téxtil.

O processo de confecdo que utilizamos nas estampagens é impressao digital, devido a matéria-
prima (algodao) utilizada. Para a marca, o mais importante é os certificados das empresas, pois
interessa-nos o processo e o consumo de energia para produzir a sua estampagem na matéria-
prima e os quimicos utilizados, que sejam sustentaveis e que tenham um menor impacto possivel.
Nao existem processos perfeitos, existe melhores maneiras de se fazer o mesmo” (Anexo A.5.,

perguntas 5, 6 e 7).

Assim sendo, é de extrema importancia a vertente da sustentabilidade na moda para com o meio
ambiente, pois como se observa nas entrevistas, as marcas portuguesas implementam a
sustentabilidade como um pilar de valor e com isso colocar a sua economia a circular através das

matérias-primas, confe¢do, processo de producao, embalagem e entre outros.

Consoante a marca e a sustentabilidade poderao fornecer um asserto perante os clientes por meio
das matérias-primas com certificagdes sustentaveis, sendo a principal o algodao organico GOTS,

Better Cotton. No contexto de processo de confecdo ou producio, estas quatro marcas referem

7 https://www.riopele.pt/quem-somos [consultado em maio, 2023]
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alguns processos, sendo por exemplo, upcycling, impressao digital, closed loop production, zero
desperdicio e tornam-se em métodos essenciais para as marcas terem credibilidade do seu

produto.

Deste modo, a sustentabilidade das marcas é compreender e alcan¢ar um menor impacto possivel
em termos de poluicao. Porém, a empresa Etikway assiste com o intuito de ajudar estas pequenas
marcas, mediante a solicitacdo dos seus produtos em que somente tenham certificacoes
sustentaveis, para as lojas fisicas da Etikway, para que os clientes possam conhecer novas marcas

sustentaveis e os seus produtos fisicos.
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2.2, Projeto I — Identidade visual e comunicacao da

Etikway com informacao das marcas parceiras

2.2.1. Enquadramento e objetivos
As marcas parceiras da Etikway devem convergir em diversos aspetos para serem parceiras da
mesma, tais como a fabricacao ética em Portugal e a detencdo ou o processo de obtencao de

certificagOes sustentaveis, tanto na matéria-prima como no fabrico.

Na (figura 24) observam-se as atuais 29 marcas parceiras da Etikway, das 31, pois duas das

marcas (Up_cyclothing e Sims), nao tem log6tipos para a sua marca.

No inicio do estagio, o primeiro projeto elaborado, consistiu na criaciao da identidade visual da
Etikway para aplicar ao design dos cartes digitais das marcas parceiras com informacao
selecionada que transmitisse ao consumidor determinados valores das marcas e caracteristicas
associadas a sustentabilidade. Foi constatado que nao existia nenhum tipo de informacao sobre
as marcas parceiras, somente nos sites oficiais, o que nao facilita o trabalho da equipa e das lojistas
em termos informativos perante o atendimento ao publico e sendo assim o intuito deste projeto,
foi para auxiliar a equipa da Etikway em loja e quando estas recorrem a informacoes das marcas
parceiras e ndo induzirem o cliente em erro. O objetivo dos cartdes é ser informativo e adaptavel,
foi necessario a pesquisa de cada marca, e esbocgos de layout até chegar aos cartoes finais, por esse

mesmo motivo estes cartoes focam-se na sua informacao e layout clean.

Considerado um elemento fundamental para a equipa Etikway, tendo em conta as diversas
marcas em que esta constitui é mais dificil recitar todas elas. No entanto, foi considerado positivo
para o estagio curricular, a execugdo dos cartoes, a aplicacdo do projeto e com base na recolha de

informacao pela aluna.
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Figura 24- Lista de marcas parceiras com a Etikway
Fonte: acervo da empresa Etikway
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#economiacircular
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Figura 25- Printscreen do reels de producao do tote bag da marca Nmade

Fonte: Instagram, (2022a)

e

Figura 26- Tote Bag da marca Nmade

Fonte: Autoria propria
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fazem 25 pegas £JE5d Uma edigdo muuuuito
limitada de um top, um par de calgdes e um par
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Figura 27- Printscreen da publicacdo de producao da colecao edicdo limitada da marca R3ady to play
Fonte: Instagram, (2022b)

Figura 28- Colecao edi¢ao limitada da marca R3ady to play
Fonte: Autoria propria
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No estudo e pesquisa que a aluna realizou para o projeto das 31 marcas atuais, foram escolhidas
duas, a Nmade (malas) e R3ady to play (vestuario de crianca), (figuras 25 e 27), para ilustrar o
processo de producao e em seguida o seu produto (figura 26) ou colecio (figura 28) em loja com
praticas sustentaveis: producao local; edigoes limitadas. Isto consiste nas marcas sustentaveis

quererem demonstrar aos clientes mais transparéncia e honestidade perante os clientes.

2.2.2, Desenvolvimento do projeto I

Cada layout da identidade visual da Etikway refere-se a uma marca respetiva. Neles podemos
observar que cada uma é estruturada com a informacao textual, que consiste em: (1) Certificados,
(2) About us, (3) Como é que a (marca x) é sustentavel? (4) Curiosidades. No lado esquerdo é
colocado uma fotografia das pecas da marca, como referéncia. A Etikway deixou o design e layout
deste projeto I, ao critério da aluna, por esse motivo esta optou por colocar os layouts com o
tamanho (14,8 x 10,5 cm), em seguida as duas tipografias utilizadas (Buffallo — titulo e Articulat-
texto corrido) e para finalizar a paleta cromatica, consiste em trés cores, bege (R 219, G 214 e B
200) para o plano de fundo, verde (R 45, G 95 e B 0) para os titulos informativos, sendo que o
logo6tipo da Etikway consiste dessa mesma e o castanho escuro (R 89, G 68 e B 8) para o corpo de
texto. Criando assim um template que sirva para as 31 marcas parceiras e que seja coeso com a
identidade grafica da Etikway. Concluindo e demonstrado um exemplo dos mockups dos cartoes,
para demonstrar a sua utilidade e a funcionalidade do mesmo, tanto em termos pessoais como

profissionais.

Os cartoes sdo compostos por 31 marcas na totalidade, (Vintage for a Cause, Lazuli, SIZ, Pera
Lima, Maria Gois, Banaya, Sunkissed, Kapable, Escapade, Panareha, The ugky duck, Greenin’,
Haura, Hyena, Voke, Sensify, Living Tide, ChaCha Wear, Benedita Formosinho, Marta Coelho,
The Captain, Nmade, Dear Ocean, Up_ cyclothing, Boavista, Vinnia, Sims, Ethical legend, SeaLov,
R3ady to play, Poppy) em seguida uma distribuicao sequencial de cada marca e uma imagem, com
um texto informativo de cada marca, permitindo assim a equipa uma leitura rapida e informativa,

para com os clientes.

Tendo em conta o documento, sendo demasiado extenso para a exposi¢iao na totalidade do
relatorio, estes podem ser consultados no (Apéndice A) no formato integral. A escolha destas
quatro marcas de cartdes (figuras 29,30,31 e 32) consistiu em interligar a informacao da
transcricdo das entrevistas em (Anexo A), que tem como base nas referéncias teoricas
apresentadas anteriormente ao projeto, possibilitou desenvolver as diversas informacoes de
pesquisa que este relatdrio tende como base e em termos temaéticos sobre a identidade visual e a
moda sustentivel de cada uma, as questdes e entrevistas foram realizadas pela aluna, como

componente experimental de metodologia.
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About Us

A Kapable foi fundada por Meélissa Ablé em 2022, a marca de moda
sustentavel para mulheres e homens que querem salvar o mundo. Cada peca
¢ designada por uma superpoténcia para lembra-los da sua forga interior, para
perceberem que conseguem fazer a diferenga.

Como é que a Kapable é sustentavel?

A Kapable utiliza e escolhe os materiais orgénicos, tais como o algodao
organico, linho e as pecas sao fabricadas a mao por trabalhadores locais em
pequenas quantidades e podem ser feitas por encomenda.

Curiosidades
"Superheroes make the world better.

We care about how our clothes are made and by whom."
(Kapable, website, 2023)

A4

elikway

Figura 29- Layout da identidade visual da Etikway para a marca Kapable

Fonte: Autoria prépria
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About Us

A Sensify foi fundada por Laila Sorensen em 2005, a histéria da marca ¢ a
histéria de uma constante procura de equilibrio entre Natureza, Humanidade e
Moda.

Como é que a Sensify é sustentavel?

A marca esforga-se por utilizar apenas materiais naturais, Acreditam que isto é
o melhor para si, para o nosso planeta e para uma industria da moda
sustentavel. Esforgam-se também por tornar os processos utilizados para
transformagdo dos materiais em fio utilizavel cada vez mais sustentaveis.

A Sensify tem como matérias-primas ou fibras alpaca, bambu, caxemira,
algodao, eucalipto, linho, modal, mohair, seda e |4, todas elas s@o sustentaveis e
eticamente produzidas.

Curiosidades
"We can't change everything in one day, but we have to be responsible and

continue to improve and contribute to a better world."
(Sensify, instagram, 2021)

R

elikway

Figura 30- Layout da identidade visual da Etikway para a marca Sensify
Fonte: Autoria propria
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About Us
A SIZ foi fundada por Sofia e Raquel (irmas gémeas) em 2017, que consiste
numa marca de roupa portuguesa ética, sustentavel e organica.

Como é que a SIZ é sustentavel?

A sustentabilidade é o nucleo da SIZ, por matérias sustentaveis, tais como
algodao organico e reciclado, lyocell e upcycling (uma nova vida as pecas). A
maioria dos produtos da SIZ sdo deadstock (fornecedores de tecidos ou de
pegas nao cortadas de fabricas de fabrico) e vegan e peta aprovados, com
excessao a duas pegas, que utilizam fibra de 1a reciclado de alpaca.

A SIZ também embrulha as pegas em sacos de algoddo organico (feito no
estudio e impresso com tintas naturais) ou em papel reciclado e nao utilizam
plastico em qualquer forma do processo.

Curiosidades

"Para cada pega vendida em siz-online.com plantamos uma érvore."
(SiZ, website, 2023)

etikway

Figura 31- Layout da identidade visual da Etikway para a marca SIZ
Fonte: Autoria propria
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About Us

A Pera Lima foi fundada por Patricia Pereira em 2021, a marca enfrenta a
impress@o nao s6 como puramente estética, mas, acima de tudo, como palco de
historias. A colegao de capsulas € o resultado de um regresso ao exercicio
infantil, uma ode a inocéncia, a dogura e simplicidade com que as criancas
sentem e experimentam o mundo que as rodeia. Recuperando memdrias
sensoriais dos lugares onde Patricia cresceu, os autores procuraram moldar
sensagoes tdo intangiveis como o cheiro de amoras, a brisa do mar, a chegada
das andorinhas anunciando a primavera, ou mesmo as utépicas e inocentes
tentativas de salvar os animais ou de construir um armazém de arvores. Esta
viagem foi realizada voltando aos processos tradicionais, explorando diferentes
areas artisticas, tais como o desenho, a pintura, a aguarela, que foram
posteriormente melhoradas digitaimente.

As estampas de Pera Lima ganham vida em blusas retas com volumes ou
quimonos que resultarao, acreditamos nés, em pegas Unicas.

Como é que a Pera Lima é sustentavel?

Todos os materiais utilizados nas roupas de Pera Lima sdo cuidadosamente
escolhidos, guiados pelos pilares fundamentais da nossa marca: sustentabilidade
ambiental, social e econémica. A marca utiliza principalmente nas suas pegas a
matéria-prima sustentavel (algodao organico).

Curiosidades

"Os nossos estampados sd@o originais feitos de raiz através de técnicas
tradicionais de desenho e pintura." w
(Pera Lima, instagram, 2021) etikway

Figura 32- Layout da identidade visual da Etikway para a marca Pera Lima
Fonte: Autoria propria
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Figura 33- Mockup em cartoes da identidade visual da Etikway para as marcas parceiras

: Autoria prépria
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2.3. Gestao das redes sociais da Etikway

Neste ponto da gestao das redes sociais para a Etikway organization, apresentam-se o design e a
gestao dos posts, dos quais os posts consistem na sua estrutura, paleta cromatica e tipografia. Em
seguida a gestao dos mesmos sao aplicados em cronogramas semanais. Deste modo, a mensagem
da comunidade e os produtos da Etikway organization podem ser promovidos para futuros

clientes de uma forma mais breve através das suas redes sociais.

Em meados do século XIX, ocorreu o desenvolvimento do conceito de gestao, do qual teve comego
na revolucdo industrial, a exigéncia de estruturar perante as empresas e instituicées que,

portanto, surgiram e de criar profissionais de inimeras vertentes (Reis, 2020, p.21).

Na primeira década do século XXI, com o surgimento de diversas redes sociais, como, por

exemplo, Facebook, YouTube e entre outros, que se tornaram muito reconhecidas e disponiveis.

Apesar de ser uma tematica recente, o impacto que as redes sociais tém perante os meios de
comunicacao social é extraordinario, pois através das mesmas as pessoas conseguem comunicar

entre si (Albarran & Moellinger apud Friedrichsen & Miihl-Benninghaus, 2013, p.9).

As redes sociais tornaram-se o or¢camento de crescimento mais rapido no arsenal
de marketing. Embora ainda haja muito debate sobre a forma de medir e gerir o
ROI nas redes sociais, uma coisa é certa: os consumidores tornaram-se
participantes ativos no processo de construcao da marca. Os retweets funcionam
a velocidades muito mais rapidas do que o lancamento de uma campanha de
marketing global. Todos se tornaram atores, produtores, realizadores e

distribuidores.8 (Wheeler, 2013, p.70)

Twitter

O twitter é uma rede social online que permite aos utilizadores publicarem entre zero a cento e
quarenta caracteres para publicitar e promover o seu servico ou produto. Esta mensagem pode
ser um link para um website, fotografia, texto, video e entre outros. Foi criada em 2006 por Jack

Dorsey, Evan Williams e Biz Stone (Chandwani, 2018, p.8).

Facebook
O Facebook é uma rede social online, na qual facilita a ligagdo e a partilha de posts, videos,
imagens, entre outros, entre amigos e familia. Foi criada em 2004 por Mark Zuckerberg. O

Facebook foi concebido para estabelecer uma ligagdo com o Twitter (Chandwani, 2018, p.8).

8 Social media has become the fastest-growing budget in the marketing arsenal. While there is still much
debate about how to measure and manage the ROI on social, one thing is clear: consumers have become
active participants in the brand-building process. Retweets work at speeds much faster than the rollout of
a global marketing campaign. Everyone has become a player, producer, director, and distributor.
(Wheeler, 2013, p.17)
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2.4. Design de posts para a Etikway

Estrutura
Os posts eram realizados na plataforma Canva, uma plataforma que a empresa Etikway ja

utilizava e tendo as suas referéncias de fontes tipogréficas e paleta cromética, esta seria a mais
acertada a recorrer. O layout dos posts (figuras 34 e 35) comega pela estrutura do formato que
neste caso foi de uma dimenséao para ambas de (940 x 788 px) as unidades relativas px (pixel) sao

utilizadas e adequadas para o uso do ecra (Techtarget, 2022).

940 px

Bees — Fun Facts

= S

El

788 px

Figura 34- Dimensoes do post para Bees- Fun Facts, twitter (30 de marco)

Fonte: Autoria propria
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etikway

Figura 35- Dimensoes do post para apple sneakers da Etikway, facebook (12 de abril)
Fonte: Autoria propria
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Paleta cromatica

No século XX, Johannes Itten (1888-1967), pintor, designer e professor suico, associado a
concessao da Bauhaus, foi um dos principais a identificar e determinar sistemas para a
composicao das cores de forma eficiente por meio de um método que sistematiza devidamente as

cores por contraste, luminosidade, saturacdo e entre outros (Birren, 1970, p.6).

Na composicao das cores, no design grafico, estas designam-se por meio de CMYK — impressao e
RGB - meios digitais (Gomes, 2020, p.74-77). Tendo em conta que estas sao realizadas somente
nos posts, para partilha de meios digitais foi referido os valores RGB de cada cor, porém foi
atribuido a aluna a paleta cromaética, que refere a identidade da marca, através dos posts (figuras
36 e 37), as cores utilizadas sdo uma referéncia das identidades visuais dos logotipos de ambas as
(figuras 5 e 6), sendo os valores (R 45, G 95 e B 0), e (R 115, G 145 e B 213) os respetivos, os outros
valores sdo referentes ao meio ambiente (R 225, G 237 € B 209), e (R 104, G 131 e B 771) pois sdo
tons verdes, que trazem serenidade ao consumidor, finalizando os valores (R 244, G 240 e B 226),
e (R 248, G 244 e B 239), sdo sobre tons cremes que vao buscar os tons a madeira clara que a

Etikway utiliza nas suas lojas fisicas, criando assim uma coeréncia na marca.
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Figura 36- Paleta cromatica do post para Bees- Fun Facts, twitter (30 de marcgo)
Fonte: Autoria propria
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Figura 37- Paleta cromatica do post para apple sneakers da Etikway, facebook (12 de abril)
Fonte: Autoria propria

Tipografia

A tipografia é uma instrucdo que requer muita concentracdo, dado que podera ser
inadequadamente manuseada. Porém, é um trabalho em que o texto consegue ser claro, integro e
compartido. Um dos objetivos tradicionais da tipografia é a durabilidade, negando a imunidade a
mudanca, no entanto, é superior a moda. O outro propoésito é a tipografia ser aclamativa para ser
lida por si s6, contudo para ser lida tem de prescindir da atencdo que atraiu, ela mesma aspira
uma espécie de translucidez escultural. Na melhor das hipéteses, a tipografia é uma forma de

linguagem visual que associa a eternidade ao tempo (Bringhurst, 1992, p.17).

Na continuidade dos posts estes consistem em quatro fontes tipograficas, referidas pela Etikway,
que sdo (1) Alta Light, (2) Yeseva One, (3) Hatton Black e (4) Gistesy, somente a (1) e a (2) sao
abrangidas e analisadas (figuras 38 e 39), pois sdo os posts eleitos para demonstrar mais
detalhadamente. A escolha da familia tipografica (1) para ambos os posts é devido a suas
caracteristicas serem sans-serif, sendo legivel na sua leitura, pois sendo posts informativos, estes
designam uma tipografia pouco trabalhada para o corpo de texto, ao contrario da fonte tipografica
(2), esta pertence a uma familia serifada, em que a letra é mais trabalhada, mediante pequenos
tracgos no final das letras ou prolongadas, dado isso a sua designacao para titulos, sendo algo mais

aclamativo.
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Figura 38- Fonte tipografica do post para Bees- Fun Facts, twitter (30 de mar¢o)
Fonte: Autoria propria
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Figura 39- Fonte tipografica do post para apple sneakers da Etikway, facebook (12 de abril)
Fonte: Autoria propria
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2.5. Projeto II - Gestao e design dos posts para a

comunicacao nas redes sociais da Etikway

2.5.1. Enquadramento e objetivos

O segundo projeto, que consta na gestao e design de posts para a comunicacao nas redes sociais
da associacao da Etikway (Twitter e Facebook), tende como apoio as referéncias teoricas
apresentadas no subcapitulo antecedente, este projeto concedeu a possibilidade de criar as
miltiplas informac6es de pesquisa que o relatorio tende como base e em termos tematicos que
sdo relativamente sobre a gestdo e design grafico. A intencao de gerir as redes sociais, foi algo
solicitado e debatido com a Lucie Gomes, pois sendo uma associacao organizacional, esta muitas

vezes fica para segundo plano e ndo tendo muita interagio com os clientes.

O objetivo deste projeto foi criar e desenvolver os posts e a descricdo para as redes sociais,
portanto, propor uma tarefa e permitindo assim aplicar os conhecimentos obtidos ao longo da
formacao académica posterior, sendo mais criativa em termos de layout e graficos. Propos-se, no
entanto, criar uma gestao e através disso elaborou-se um cronograma semanal (segunda a sexta-
feira) para ambas as redes sociais, todo o processo deste projeto foi elaborado pela aluna, tanto

na criacao dos posts, descricao e gestao das redes sociais.

2.5.2. Desenvolvimento do projeto IT

Cada post foi criado com o propésito de algum dia festivo (Dia do Pai, primavera), e também com
o intuito de criar consciéncia sobre a moda sustentavel e a poluicdo da mesma perante os clientes
ou mesmo individuos. Todos os posts tém como base referente a paleta cromatica, tipografia da

Etikway, criando assim uma identidade grafica harmoniosa e coerente.

Os cronogramas sdo compostos por um total de 12, sendo 6 para o Twitter e 6 para o Facebook,
os posts foram intercalados por ambas as redes sociais. Tendo em conta o documento sendo
extenso para a interpretacgao integral do relatério, podem ser consultados no (Apéndice B) na
integra. A escolha destes quatro cronogramas, tanto do Twitter e Facebook (figuras 40, 41, 42 e

43) consiste em explicar o processo de desenvolvimento.

Como mencionado previamente, na associacdo da marca Etikway, tanto as descri¢coes, como a
criacdo, estrutura e idealizacao foram todos executados pela aluna, somente as imagens eram da
entidade da marca. Este processo era realizado no Adobe illustrator em cronogramas semanais
elaborados pela aluna, para que o planeamento das redes sociais fosse preciso. Em média eram
elaborados cinco posts por semana. Nos cronogramas, a aluna colocava o layout dos posts e a sua

respetiva descricdo, ap6s a execucao dos mesmos.

Como observado (figura 40), o cronograma semanal do Twitter, na segunda-feira o post foi
idealizado devido ao comeco da estacdo da primavera, dia 20 de marco, por meio de um video,

criando assim ao espetador da plataforma uma interagdo menos monétona, na terca-feira foi
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elaborado uma lista de seis dicas esséncias para a limpeza da roupa de forma mais ecologica, na
quarta-feira menciona-se o dia da 4gua, dia 22 de marco, relembrando aos seguidores que a agua
é um bem essencial e que este deve ser preservado, na quinta-feira, existem dois posts que
remetem ao trabalho em conjunto (marca e cliente), alertando o mesmo acerca a sustentabilidade
e por meio de trés aspetos que possam reduzir o consumismo, na sexta-feira a semana é fechada
com um post, fazendo reconhecer ao individuo que temos que sustentar o nosso planeta e o nosso

futuro, criando assim empatia perante o proéximo.

Ao visualizar (figura 42), o cronograma semanal do Facebook, tem o mesmo layout devido a esta
ser relacionada com a associacao da Etikway, o que diferencia sio os ideais, iniciando a semana,
com segunda-feira, esta contém dois posts, sobre dicas para zero desperdicio e como a compra
local é uma enorme ajuda e estar informado no momento da mesma, na terca-feira elabora-se
uma citagio para relembrar o cliente que juntos as pequenas mudancas, tem o maior impacto, na
quarta-feira refere-se a seis formas que pode ajudar o planeta, sendo todas elas validam e criando
consciéncia no individuo, na quinta-feira aborda-se a festividade da Pascoa de forma sustentavel
e como o podemos ser de modo menos consumista, sendo um feriado onde isso ocorre devido as
améndoas, ovos da Pascoa e entre outros, na sexta-feira a semana é concluida com um post da
familia Etikway a desejar um feliz domingo de Pascoa aos seguidores e aos seus familiares,

demonstrando que a marca nao é meramente uma marca, mas sim uma comunidade.

Em suma, a aluna teve como gestao as redes sociais, Twitter e Facebook, nos dias uteis e interagiu
na rede social da associacao da marca, por meio dos posts criados para a respetiva data e a sua

descricao, seguido de hashtags.

A eleicao dos posts (figura 44 e 45), corresponde em exemplificar um de cada rede social.
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#HASHTAG Cronograma semanal ,

(27 -31 de Marco de 2023)

rrcti]\-\\vu.\- Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira

#preserve

#tpeople
anwsror comiry
#planet
I -
#community SAVE EARTH
#change .
#protect

10 know Some interesting. Descrigao_
uinable facts about bees Saye-eard

#biodiversity
#etikwayfoudation #environment
eswtainable esustainability #bees

J3 P Y T datio #!
#climate » al  Portn “henes st sonouneche.
s ( d eping #savebees #xavetheho-
doh . hebecsorganiza-
#circulareconomy bidinsas b
e
Castilha 30, Li i #savethebeesfoundation
@l

our website_ wwwetikwar

#waste

y.com

#future

Figura 40- Cronograma semanal dos posts do twitter (20-24 de marc¢o)
Fonte: Autoria prépria

#HASHTAG Cronograma semanal ,

(20 -24 de Margo de ac

#etikway d Quarta-f Quinta-feira
#preserve .
#tpeople
#planet
#comimun ] t}
#change
#protect
#biodiversity
#climate

#('il‘(fllIEII'(‘(‘UH(!]“}'

’
sspreadingtheword #zerowaste
osustainableliving

#waste

#future

Figura 41- Cronograma semanal dos posts do twitter (27-31 de marco)
Fonte: Autoria propria
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#HASHTAG ‘ronograma semanal @

17 de Marcgo de 2023)

#etikway Segundz Terga-fe arta-feira Quinta-feira

#preserve

#tpeople
NEW IVAL
#planet
#community
#change
#protect
- New arrival ot the
7 PR ARG for a sust 14 concept store
#biodiversity : Vanha visitar 2 noseas [ R——p—
§ 9 R/C, Aleabideche, Portugal
#climate The brand: &3ady o play
s { . P T e —,
#circulareconomy i Toneim i
fashion wkids sslowfashion
#waste Y ssustainabillty =fairtrade

#future

Figura 42- Cronograma semanal dos posts do facebook (13-17 de marco)
Fonte: Autoria propria

#HASHTAG Cronograma semanal @

(03 -07 de Abril de 2023)

#etikway Segunda-feira lerca-feirs Quarta-feira Quinta-feira

#preserve

#tpeople o
e A AT
#planet
#community
#change
#protect
7Zero wastc Quote of the day, Bways to havo a
&hik)(]i\'k‘l'\'it\' s for reflection o arth sustainable easter
b2 setikway lﬂikhlsfmlllﬁ!imx
Jimate ¢ a eemallbusiess #fowers seaster
#climate k ; enaure seasterweekend #aprl
33 5 #ogg #holiday seasterezghmnt
#circulareconomy . ol - o e ssupportsmallbusiness #spring

wfamily #sustainability #susiina-
ble srousensducerncycle #eaviro-
ent 2sustainability ment #fairtrndechocolates
ble ¢plantatree
stumofthel

#waste

#future

Figura 43- Cronograma semanal dos posts do facebook (03-07 de abril)
Fonte: Autoria propria
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Bees — Fun Facts

BELOW ARE SOME INTERESTING FACTS ABOUI
BEES AND HONEY

$ ALL WORKER BLLS ARE FEMALL

A BEE PRODUCES A TEASPOON OF HONEY
(ABOUT 5 GRAMS) IN HER |LIFETIME

10 PRODUCE A KIELOGRAM OF HONEY
BEES FLY THE EQUIVALENT OF THREE TIMES
AROUND THE WORLD IN AIR MLES.

T s =

TO GET MORE BEES IN YOUR GARDEN
GROW MORE COILOUK

Figura 44- Layout do post Bees- Fun Facts, twitter (30 de margo)
Fonte: Autoria propria

Sleek.
Stylish.
Sustainable.

DESIGNS THAT TRANSCEND
SEASONAL TRENDS.

etikway

Figura 45- Layout do post apple sneakers da Etikway, facebook (12 de abril)
Fonte: Autoria propria
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¢«  EtikwayFoundati... Q
44 Tweets

Midia

Tweets Tweets e respostas

EtikwayFoundation @E... - 30 mar.
Some interesting facts about bees 4
#etikwayfoudation #: t

Promover

o i L 2 2o o

EtikwayFoundation @t »L"Jﬂ
Get to know more about sustail

farhinn W

Figura 46- Mockup do post para Bees- Fun Facts, twitter (30 de marco)
Fonte: Autoria propria

D ¥ @ & @
Publicagoes Sobre Mais ~

3 Etikway Organization
04-@

Sleek, stylish and sustainable, that's are
apple sneakers )

Made in Portugal Rl

#etikway #etikwayfoundantion
#applesneakers #sustainable
#sustainability #gogreen #environment
#ecofriendly #sustainableliving
#sustainablefashion #recycle #eco

#reuse #organic #fashion #vegan

Sleek ‘
Stylish

Sustainable.

etikway

Figura 47- Mockup do post para apple sneakers da Etikway, facebook (12 de abril)
Fonte: Autoria prépria

Finalizando com as (figuras 46 e 47), estes sao mockups que caracterizam as redes sociais, Twitter

e Facebook

54



2.6. Projeto III - Propostas de meios de identidade grafica

para as lojas da Etikway

2.6.1. Enquadramento e objetivos
No terceiro projeto, foi proposto, (sinaléticas da Etikway), pela Lucie Gomes, o objetivo de criar
as sinaléticas para a loja no Centro Comercial do Castil, era devido a nao existéncia de informacao

para com os clientes, conforme os horarios.

Na elaboracdo das sinaléticas, também me foi proposto pela Vera Nunes, um cartaz de saldos

(figuras 51 e 52) para a loja do CascaiShopping.

O objetivo deste projeto foi criar propostas informativas e coerentes através da comunicacio

grafica para os diversos pontos logisticos.

2.6.2. Desenvolvimento do projeto 111

O layout das sinaléticas e do cartaz de saldos ficou ao critério da aluna, tendo em conta a linha
grafica (paleta cromatica, tipografia) da marca, na elaboracao dos mesmos, esta constitui em 7
fases (figura 48) a segunda etapa consistiu nos esbocos iniciais, mas tendo em conta que a

sinalética teria uma linha clean e informativa.

Na seguinte etapa, foram apresentadas diversas propostas crométicas e modificadas. Na fase final
foi selecionado 7 sinaléticas, das quais foram impressas em tamanho A4 (29,7 x 21 cm) e

plastificadas, para a loja.

Tendo em conta o documento sendo extenso para a interpretacao integral do relatoério, podem ser
consultados no (Apéndice C) na integra.A eleicdo da sinalética, (figura 49) consiste em

demonstrar (figura 50) uma sintese do projeto.

1.2Fase 2.2Fase 3.2Fase 4.2Fase
| —
ol 10 B !»’t
& == Vel
Fase Estratégica Fase Criativa Arte-Final Provas Finais
5.2Fase 6.2 Fase 7.8 Fase
o°o
Impressao Pés-impresséo Distribuicao

Figura 48- As 7 fases de Producao Grafica
Fonte: Gomes (2020, p.11)
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/ .
\? ctikway

ABERTO

open

Figura 49- Layout da sinalética “aberto” para a loja do Centro Comercial de Castil

Fonte: Autoria prépria

Figura 50- Demonstracgio da sinalética “aberto” na loja do Centro Comercial de Castil

Fonte: Autoria propria
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\? ctikway

10% . 50%

Sa

%8 £ TALT ST U g ..:&L\ 7.} RN
Figura 51- Layout do cartaz de saldos para a loja do CascaiShopping

Fonte: Autoria propria

N ctikway

10% . 50%

Figura 52- Demonstracao do cartaz de saldos na loja do CascaiShopping
Fonte: Autoria propria
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Capitulo 3. Sintese dos resultados e analise das entrevistas

3.1. Resultados e analise das entrevistas

Desenvolveu-se um guido para a entrevista e ap6s as entrevistas estruturadas serem gravadas em audio foram transcritas na integra no (Anexo A), e depois

compiladas em uma sintese das respostas de cada uma das cinco entrevistadas foram organizados conforme se visualiza (tabela 3).

Tabela 3- Sintese dos resultados das principais ideais das entrevistadas faces as perguntas

1- O que a levou ou
motivou a criar a

marca?

“No inicio, comegou
como um sonho (...) mas
depois quando fui para
tirar o curso de design de
moda e comecei a
conhecer um bocadinho

mais a indtstria.”

“(...) na Dinamarca, em
que tirei o curso de moda
e depois mais tarde vim
para Portugal para
trabalhar na area da
indtstria, por diversos

anos.”

“Queriamos ter uma
marca nossa em que
pudéssemos desenvolver
a nossa criatividade e os

nossos valores.”

“(...) meu intuito era tentar
convencer outras marcas,
outros designers para
utilizarem matérias-primas
organicas, ou recicladas, ou
até mesmo fabrico local,
como em Portugal ou na

Europa.”

“Foi um conjunto de
situacgoes, (...) devido ao
covid-19 deixei o meu pais
de residéncia (...)
Trabalhava na area téxtil,
mas a minha formacao foi
na faculdade de belas-artes
em pintura, portanto,
ambas as areas se

interligaram em 2020.”
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2- O porqué do nome?
De onde vem a sua

referéncia/origem?

“A traducdo de Kapable
em portugués é capaz,

nao é? Eu sou capaz.”

“O nome Sensify vem da
sensibilidade e da

maturidade feminina.”

“SIZ, vem da abreviatura
de sister, s6 que tem um
(Z) em vez de um (S) no
final (...) como somos
irmas gémeas, somos
idénticas a nascenga, mas
somos distintas tanto
psicologicamente como

em estilo.”

“Muito simples, Ethic
(ética) (...) ¢ um caminho
que tu vais pouco a pouco
aprender o que é ético, o
que nao é, o que faz mal ao
ser humano, o que faz mal
ao planeta, o que te faz mal
a ti? A logica filosofica é
assim. (...) E a palavra Way
(caminho), é o caminho
que tu queres tracar e
percorrer, no pensamento
filosofico, a um nivel justo
ou nio, perante o ser

humano e o planeta terra. “

“(...) O meu sobrenome é
Pereira e é uma das
primeiras historias, que
recorro 8 memoria de
infancia em que estou a
brincar junto de um pomar
de pereiras da casa do meu
av0, quando chegava da
escola, portanto o fruto
(pera), provém dessa
referéncia. A Lima é do
sobrenome da minha ex-
parceira do qual iniciamos
este projeto, entao, juntou-
se a Pera e a Lima, dando

como nome Pera Lima.”

3- A escolha da
identidade
visual/logétipo? Paleta
cromatica? Tipografia?

Logo marca?

“A identidade visual tem
a ver com o estudo de
mercado de todas as
marcas premium, que
neste caso sao minhas
concorrentes, trabalham
esse tipo de log6tipo, esse

tipo de imagem lettering

“O logétipo foi elaborado
por um designer grafico

neste caso.”

“O nosso logo ndo tem
uma cor especifica, tem
como base o cinza, mas
depois vai mudando
conforme a colecdo. (...)
O nosso logo ja sofreu
alteracoes desde o inicio

do langamento, comegou

“0O log6tipo, fui eu que
desenhei, portanto, queria
representar a natureza e o
ser humano, entao tive de
criar uma planta e uma
circunferéncia que

representa a cabeca do ser

“O intuito da nossa
identidade visual é que
fosse simples, elegante e

clean.”
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etem a ver com a

imagem que transmite.”

com [SIZ] entre
paréntesis, mas depois
retiramos os parénteses,
porque achamos que SIZ
ficaria mais simples e

clean.”

humano e foi o que fiz de

forma simplificada e clean”

4- Qual o seu publico-
alvo/nicho de

mercado?

“Na teoria sdo todas as
pessoas, nao é? Mas eu
tenho no¢ao que, com os
precos que a marca
prética, tem de ser um
publico que valoriza a
sustentabilidade e que se
identifica com esses
valores e que esti
disposto a pagar os

valores estipulados.”

“(...) Mas a mulher que
compra mais a Sensify,
essencialmente em
Portugal, ronda a volta
dos 50 aos 60 anos,
porque é uma mulher

mais madura.”

“(...) a faixa etaria ronda

entre os 25 aos 50 anos.”

“O nosso nicho de mercado
sao as pessoas que vao ter
sensibilidade aos valores
que a marca impoe,
fairtrade, sustentabilidade
e entre outros, é por isso
que nao considero a faixa
etéaria, mas sim os clientes
que estao a procura do
caminho sustentével,

mesmo que nao comprem.”

“A faixa etéria do publico-

alvo é entre os 35-50 anos.”

5- A sustentabilidade
tem um papel
importante na marca.

Como? Porqué?

“Sim, é. Normalmente as
marcas sustentaveis
identificam-se com uma
marca sustentavel. Eu
nao identifico a Kapable

COmo uma marca

“Como, sabemos, a area
de moda e a industria sdo
os mais poluentes do
mundo. Dai eu tentar
combater isso a0 maximo

possivel da forma que eu

“Sim, tem o maior papel,
porque a
sustentabilidade é a
nossa base, tudo o que
noés fazemos é a pensar

na sustentabilidade.”

“Sim, a sustentabilidade
tem um papel importante

na marca.”

“No contexto de hoje
pressupoe fazer da melhor
maneira, acho que s6 faz
sentido pensar na

sustentabilidade.”
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sustentavel. Eu vejo a
sustentabilidade como

uma missio da marca.”

consiga incorporar na
marca, como os materiais

de fibras naturais.”

6- Que tipo de
materiais sao
utilizados nas

colecoes? E porqué?

“Aposto em fibras
naturais (...) algodao
organico, 13 para pecas

como 0s sobretudos e

“Eu utilizo s6 materiais
naturais ou de recursos
naturais, no caso do

lyocell. (...) O bambu é

“Utilizamos materiais
naturais, organicos e de
préaticas mais

sustentaveis (...) tencel,

“As matérias-primas sdo
organicas e certificadas,
como, por exemplo,

utilizamos o algodao

“(...) algodao organico, mas
vai comegar a ser algodao
BCL.”

linho.” outra fibra natural.” mas utilizamos também organico.”
deadstock, como o
algodao, o linho.”
“0
7- Que tipo de processo | “Eu utilizo o conceito “A maioria da nossa “Fazemos upcycling, “Os produtos da Etikway processo de confegdo que

utiliza na sua

confecao? Tingimento?

Upcycling? Deadstock?

zero desperdicio. Nao sou
eu que faco a producio,
mas peco os tecidos

certificados.”

confecdo é feita por nos,
mas alguns tecidos
compramos e tingimos

conforme a necessidade.”

tingimento, ndo fazemos,
porque normalmente
compramos, por
exemplo, deadstock e ja

vem tingido.”

utilizam como j4 referido
algodao orgéanico (GOTS) e
a casca de maca para os

seus ténis.”

utilizamos nas
estampagens é impressao
digital, devido a matéria-

prima (algodao) utilizada.”

8- O que diferencia esta

marca das outras
marcas de moda

sustentaveis?

“O que diferencia a
Kapable das outras
marcas € que ela nao se
identifica como uma
marca sustentavel, é

mesmo esse o objetivo,

“A principal propriedade
é a multifuncionalidade,
que nao existe em muitas
marcas sustentaveis e

penso que isso faga a

“Nos acreditamos e
tentamos que seja
distinto pelo nosso visual
mais urbano e cool,

vimos que faltava essa

“O que nos diferencia é
essa pesquisa de raiz e da

transparéncia.”

“Eu acho que sio os
desenhos, nfio é? E a base
das histoérias e da Pera
lima. Os desenhos sao
muito marcantes. Ha

pessoas que conseguem
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mas sim ajudar as

pessoas a perceber que é
um dever de todos e que
s6 assim é que podemos

salvar o mundo.”

Sensify ser distinta de

outras marcas.”

vertente em outras

marcas.”

passar por uma peca da
Pera Lima e distingui-la de
outras marcas, por cada
colegdo contar uma
histéria, portanto, acho
que visualmente parece-me

bastante diferenciador.”

9- Como comunicam

com o consumidor?

Através de materiais de

divulgacao fisicos
(flyers, cartazes e
outdoors), ou
elementos digitais,
como nas redes sociais

(posts, reels).

“Maioritariamente
digital, (...) a Kaplable
trabalha muito nas redes
sociais (Instagram,
Facebook), através de
posts, reels e entre

outros.”

“Comunicamos mais

através das redes sociais.

(...) da criacao de posts,
reels, stories e
giveaways e o proprio

website da marca.”

“Comunicamos de ambas
as formas e temos alguns
flyers. (...) mas
comunicamos
principalmente nas redes
socais como no
Instagram e

Newsletters.”

“Uma mistura dos dois,
tanto digitalmente como

fisico.”

“Comunico das duas
maneiras, fisicamente,
quando estou na Etikway e
digitalmente, quando estou
no Instagram, Facebook
ou no Website, penso que
complementar o digital
com o fisico requer isso na

4rea da moda.”

10- Tendo em conta a

sustentabilidade. Que

tipo de novidades estao

por vir? Nova colecao?
Novos materiais?

Novos processos?

“Sim, eu vou apostar
num processo distinto do

que trabalho agora.”

“Vamos lancar uma
colecdo nova, do qual
serd handmade, mais
artesanal, com fios

reciclados.”

“Na nova cole¢ao, nao
temos nenhum material
inovador ou distinto,
tivemos foi na colecéo de
inverno 23, um material

que era feito de algas.”

“Estamos a tratar do
concurso de inovacao. (...)
delegacdo na moda
sustentavel e esperamos
ver outras matérias, outras

formas de vestir. O

“Agora as caracteristicas da
marca, que tém sdo muito
artesanais, ou seja, tém

muitos processos.”
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concurso chama-se

Imagine the Etikway.”

Fonte: Autoria propria

63




Como se pode visualizar (tabela 3) na pergunta 1 (O que a levou ou motivou a criar a marca?),
duas das entrevistadas apresentaram respostas semelhantes, devido ao seu percurso académico,
enquanto as restantes apresentam respostas distintas, sendo a SIZ para a criacdo da sua propria
marca com os seus valores, a Etikway é encaminhar outras marcas ou designers a terem mais
cuidado devido as matérias-primas utilizadas e por tltima a Pera Lima refere inimeras situagoes,

sendo o, COVID-19 a mais relevante.

Na pergunta 2 (O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?), todas as
entrevistadas exibem respostas divergentes, mas que para cada uma delas tém valor e significado
devido as suas vivéncias, a origem de Kapable vem da traducido em portugués, capaz, a Sensify
refere-se a maturidade e sensibilidade da mulher, a SIZ provém da abreviatura de sister, sendo
elas irmas gémeas, quiseram demonstrar esse seu lado através do seu log6tipo, que sao idénticas
fisicamente, mas diferentes psicologicamente, a Etikway como ja mencionado na identidade
visual no capitulo 1, origina-se das duas palavras Ethic e Way que traduzido para portugués
refere-se ao caminho ético, por fim a Pera Lima a sua origem deriva de uma meméoria de infancia
da ilustradora do qual brincava numa pereira, que da os frutos (pera), e Lima vem do sobrenome

da sua ex-parceira, dando assim o nome Pera Lima.

Em seguida, na pergunta 3 (A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica?
Tipografia? Logo marca?), trés das entrevistadas tém em comum e afirmam que a sua identidade
visual é clean, as outras duas respostas sdo desiguais, a Kapable para a sua identidade visual
estudou o mercado de marcas premium, sendo as suas concorrentes, criando assim um logétipo
com essa imagem de lettering que transmitisse o posicionamento de mercado, a Sensify recorreu

aum designer grafico para elaborar a sua identidade visual.

Na pergunta 4 (Qual o seu ptblico-alvo/nicho de mercado?), trés das entrevistas tém em comum
que os 50 anos fazem parte da sua faixa etaria do publico-alvo, enquanto as outras duas
entrevistadas tém em ligacao que o seu nicho de mercado sio os clientes que se sensibilizam com

a sustentabilidade.

Em sequéncia na pergunta 5 (A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como?
Porqué?), todas as entrevistadas afirmam que sim que a sustentabilidade tem um papel

importante na marca, seja ele através da missao e processo industrial, entre outras.

Na pergunta 6 (Que tipo de materiais sdo utilizados nas cole¢coes? E porqué?), todas as
entrevistadas tém um elo entre si que consiste nos materiais serem naturais ou organicos, quatro

das entrevistadas utilizam o algodao.

Na pergunta 7 (Que tipo de processo utiliza na sua confecdo? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?) todas as questionadas tém respostas distintas, mas todas recorrem a processos de
producao sustentaveis e mais amigos do ambiente, como a Kapable recorre ao zero desperdicio,

na Sensify a maioria das confegdes sdo feitas pela marca e s6 recorrem ao tingimento se
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necessario, a SIZ utiliza principalmente tecidos de deadstock e fazendo upcycling dos mesmos, a
Etikway e a Pera Lima utilizam maioritariamente o algodao organico (GOTS), para o seu

vestuario e para o calcado a Etikway recorre a casca da maca.

Na questao 8 (O que diferencia esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?), todas as
entrevistadas tém respostas divergentes, e todas as marcas tém conceitos e caracteristicas que as
diferencia de outras marcas como a Kapable diferencia-se por ndo ser s6 mais uma marca de
moda sustentavel, mas sim isso ser o seu objetivo e dever de todos e que cada peca é designado
um nome de um superpoder, a Sensify prioriza a multifuncionalidade das suas pecas, por nao
existirem muitas marcas com esse conceito, a SIZ é pelo seu visual mais urbano e cool que nao
existem em muitas marcas sustentaveis, a Etikway afirma que o que os diferencia é a
transparéncia e a pesquisa e estudo de raiz que fazem, por tltimo a Pera Lima diferencia-se pelas
suas histérias dos seus desenhos criados para as suas pecas, o que visualmente isso cria um

impacto para com o cliente.

Em continuagao, na pergunta 9 (Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas redes sociais
(posts, reels), trés das entrevistadas tém em comum que o seu meio de comunicacdo mais
utilizado consiste na comunicacao digital, por meio das redes sociais, enquanto as outras duas

entrevistadas recorrem aos dois meios de comunicacao de igual forma.

Finalizando com a pergunta, 10 (Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estao
por vir? Nova colecdo? Novos materiais? Novos processos?), todas as entrevistadas possuem
alguma novidade na sua marca, mas todas elas de intuitos diferentes, a Kapable quer apostar num
processo distinto de trabalho, a Sensify vai lancar uma nova colecdo handmade e artesanal, com
fios reciclados, a SIZ nesta nova colecao nao tem nenhuma novidade, mas na sua colecao prévia
utilizou um material feito de algas, a Etikway tem a novidade do concurso Imagine the Etikway
e por tultimo a Pera Lima, ndo tém novidades, mas todo o seu processo é mais artesanal e slow
fashion, por meio das respostas das entrevistadas todas tém em consideracao a sustentabilidade.
Em suma, as cinco entrevistas estruturadas contém pontos em comum como se visualiza na sua

anélise.
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3.2. Discussao

A metodologia qualitativa de levantamento de dados aplicada durante o estigio recorreu as
entrevistas estruturadas (Anexo A). As quais sdo baseadas num guido de perguntas pré-definidas
igualmente aplicadas a todas as entrevistadas. Deste modo, as entrevistas sendo estruturadas sao

mais objetivas e justas na avaliagdo das concorrentes (Flick, 2013).

O estudo pratico contém uma anélise das marcas de moda sustentaveis, quais os seus objetivos,
desafios e motivos. O propodsito destas entrevistas € o de entender a razio da criacdo de uma marca
sustentavel e se esta tem ou nao foco nas areas da sustentabilidade. No fundo, é fulcral entender
as razbes para a ligacdo da marca na sociedade. E isso pode acontecer por meio de uso de

materiais, processos, conjugacao da sua identidade visual e/ou também através do branding.

Na questao da investigacdo ou problematica referente a sustentabilidade e como esta na area da
moda tem um peso enorme no desperdicio e na poluicdo global através das entrevistas
estruturadas as respostas relacionadas e o que estas tém em comum acaba por ser o papel
fundamental que a sustentabilidade tem por fazer parte das suas marcas. Quer isso através dos
seus processos, materiais e entre outros. Estas variantes também foram mencionadas pela Laila
Sorensen da marca Sensify, na sua entrevista relativamente ao processo e a sustentabilidade:
“Como, sabemos, a drea de moda e a industria sdo os mais poluentes do mundo. Dai eu tentar
combater isso a0 maximo possivel da forma que eu consiga incorporar na marca, como os
materiais de fibras naturais. Na escolha da paleta cromatica e do design, pois ambos tém um papel
importante na marca, como a multifuncionalidade das pecas é um desses aspetos, como, por
exemplo, conseguimos com menos pecas Sensify desenvolver mais coordenados. Eu utilizo s6
materiais naturais, no caso do lyocell, que provém do eucalipto, mas no seu processo de producao
é sustentavel porque é utilizado num closed loop production, isso designa-se em nao produzir
emissOes poluentes para a atmosfera. O bambu é outra fibra natural fantastica com que
trabalhamos, pelo consumo minimo de 4gua e o crescimento rapido, outras das suas
propriedades, para com o consumidor é ser termorreguladora (conseguimos usar no verao e no
inverno) e antibacteriana, portanto consegue utilizar a peca por mais tempo” (Laila Sorensen,
Anexo A.2., pergunta 5 e 6). Igualmente Gwilt (2014) menciona que na atualidade a d&rea da moda
e todo o seu processo da matéria-prima ao produto final est4 a tentar amenizar os danos que estes
ambitos tém causado ao longo destas décadas. “(...) Mesmo que o foco ainda esteja centrado na
selecdo de materiais adequados, a industria moderna da moda ja percorre hoje muitos outros

caminhos diferentes que vao além da preocupagio com o material correto.”

Nesta analise a componente de objetivos recorre principalmente a identidade visual das marcas
de moda sustentaveis e como estas se apresentam perante os seus clientes, muito através do

auxilio da comunicacao digital e valores.

Na entrevista com a Lucie Gomes da marca Etikway, correspondente a questao colocada, alusiva

a identidade visual da sua marca, a resposta foi: “(...) O logdtipo, fui eu que desenhei, portanto,
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queria representar a natureza e o ser humano, entao tive de criar uma planta e uma circunferéncia
que representa a cabeca do ser humano e foi o que fiz de forma simplificada e clean, claro que até
chegar ao resultado tive de desenhar diversas ideias, até chegar a final que vemos agora” (Lucie
Gomes, Anexo A.4., pergunta 3). Outra vertente relacionada a identidade visual da marca,
segundo Shaughnessy, (2010) é que a identidade visual é um dos aspetos mais significativos no
ramo comercial moderno. Num mundo cada vez mais sujeito ao sentido visual, as empresas,
marcas e organizagoes tém de ser capazes de oferecer um sinal, um simbolo ou um estilo gréafico,
que as identifique. Noutro 4mbito, na entrevista a Patricia Pereira, da marca Pera Lima, a mesma
responde a questdo aplicada, relacionada aos meios de comunicag¢io dizendo: “(...) Comunico das
duas maneiras, fisicamente, quando estou na Etikway e digitalmente, quando estou no
Instagram, Facebook ou no Website, penso que complementar o digital com o fisico requer isso
na area da moda, pois o processo é muito fisico, complementar ambos. Comunico fisicamente as
pecas porque visualmente € uma coisa, as pecas em fotografias sdo completamente distintas. Nos
estamos, sim, numa era digital, mas é impossivel desmaterializarmos, nao é possivel, ndés somos
matérias, nos precisamos de coisas fisicas, e eu ainda sou da era fisica” (Patricia Pereira, Anexo
A.5., pergunta 9). Outro aspeto que se consta no processo ao qual se destina o compromisso com
o que Wheeler (2013) informa que as redes sociais sdo um meio de comunicacao que traz um
acréscimo ao marketing global, criando assim um procedimento de construgao das marcas. E que
através das redes sociais muitas marcas conseguem se estabelecer no mercado devido a enorme

visualizacao que existe na era digital.

Com base nas respostas dadas nas entrevistas estruturadas, estas respostas em aberto afirmam
quase em unissono que existem diversos métodos e compromissos que se podem tomar no que
toca a temas como o da sustentabilidade e da identidade visual, sendo que, através destas
entrevistas se consegue compreender que todas as marcas t€m trajetos, conceitos, valores e
técnicas diferenciadoras. Salienta-se assim a importincia da utilidade do parametro de
qualificacdo das entrevistas e a sua adaptagdo aos seus propositos, os quais se tencionam obter

com a ponderacao.

Depois das entrevistas compiladas e analisadas foi desenvolvido os cartdes para identificar os
aspetos principais que caracterizam cada marca e para quando. Um cliente e consumidor entra
nas lojas fisicas e online para poder rapidamente perceber a marca, valores, praticas e

certificacgOes.

Assim, para responder a questao: Quais os valores das marcas, visao, missao e esséncia presentes

na cadeia de retalho com valores de sustentabilidade - Etikway?

Questionou-se nas entrevistas e podemos observar na tabela 3 resumo, os diferentes valores,
visdo, missdo e esséncia, cujo que as diferencia ficou resumidamente nos cartoes digitais do
projeto I, desenvolvidos por cada marca de forma a clarificar o consumidor de uma forma rapida

e eficiente quando do primeiro contacto com a marca.
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De acordo com Oliveira (2013, p.8) afirma que “A Marca Grafica deve sintetizar a ideia central,
traduzindo a personalidade da Marca, numa materializacao visual que deve ter uma origem
bidimensional na sua concecdo, mas que, atualmente, pode ser dotada de caracteristicas de

diversidade e riqueza visual.”

Segundo Oliveira, ainda menciona que Olins (2015, p.355-356), afirma que a “(...) linguagem
visual da marca, a esséncia da investigagdo, € um sistema de identidade visual que tem intersecao

com a indicacao estratégica e com o documento que combina o tom e o registo visual.”

Segundo (Gamze Orhan et al.,2014 apud Mira, 2019, p.6), as empresas ou marcas poderem
alcancar um elevado desempenho no mercado tem de se certificar que conseguem permanecer
um extenso periodo, devido a sua missao e visdo, que sdo instrumentos de gestao fundamentais

que nao podem ser isoladas da estratégia da instituicao

Na segunda questdo colocada: Quais as certificacOes associadas as praticas sustentaveis sao
usadas estrategicamente pelas marcas de forma a contribuir para a protecdo do planeta e para
uma melhor gestio dos seus recursos naturais. E uma das estratégias de todas as marcas presentes

na Etikway?

Na maioria das marcas presentes existe pelo menos um tipo de certificacdes presente, mas a mais
usada é a certificacdo do Algodao Organico GOTS e OEKO-TEX Standard 100. Dos mockups
desenvolvidos pode-se concluir que existem diferentes tipos de certificagGes: associadas aos
materiais como a mais usada, seguida dos processos, protecio dos animais, sociais, etc. Na

seguinte tabela 4 desenvolveu-se um resumo das certificagdes usadas nas marcas presentes.

Tabela 4- Certificacoes e simbolos das marcas parceiras dentro da empresa Etikway
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Alguns dos dados, que se observa na tabela 4, como, por exemplo, a Vintage for a cause, SIZ, Pera
Lima, Escapade, Sensify, ChaCha wear e entre outras, recorrem ao algoddo organico com
certificacdo GOTS, a Maria Goéis compra dos fornecedores o algodao organico com a certificacao
Better Cotton, com a utilizacdo destas certificacGes as marcas contribuem para um meio ambiente
mais sustentavel. O simbolo grafico zero waste, utilizado pelas marcas, Hyena, Nmade, Up-
cyclothing, Sims, SeaLov, R3ady to play e Poppy, tem como conceito, segundo a organizacao de
Zero Waste (2018), “(...) a conservacdo de todos os recursos através da produg¢ido, consumo,
reutilizacdo e recuperacao responsaveis de produtos, embalagens e materiais sem queima e sem

descargas para o solo, agua ou ar que ameacem o ambiente ou a satide humana."

N

Na terceira pergunta: Como comunicam as marcas da Etikway os seus valores associados a
sustentabilidade? As marcas da Etikway, comunicam os seus valores associados a
sustentabilidade por meio de diversos meios, sejam eles por organizacgoes, projetos de limpeza de

residuos, colecoes handmade, artesanais e entre outros.

Visto que, a posteriori estas foram algumas das respostas dadas das entrevistadas na pergunta 10,
retirou-se a resposta da Raquel Rodrigues, da marca SIZ, que informa: “(...) Iniciamos agora um
projeto do qual consiste em organizar uma limpeza de praia, ja ndo é a primeira que realizamos,
entretanto, com o covid-19, tivemos de deixar de as fazer, mas este ano conseguimos, por isso
tentamos criar outras iniciativas mais praticas como estas” (Raquel Rodrigues, Anexo A.3.,
pergunta 10). Outra marca parceira, Ethical Legend que se aplica nesta mesma tematica, juntou-
se a Onda Pura para uma acao de limpeza de praia, no dia 22 de abril de 2023, cujo seu objetivo
é demonstrar aos jovens a importancia de cuidar do planeta terra, enquanto cidadaos

responsaveis em preservar a natureza e os recursos naturais (Ethical Legend, 2023).

Na ultima questdo: Como contribuir na cadeia de retalho Etikway para comunicar as

caracteristicas diferenciadoras da marca e praticas sustentaveis ao consumidor?

Por mediante ao projeto II, que foi desenvolvido com o intuito para as redes sociais da empresa
Etikway, essa teve como propo6sito e fundamento comunicar as caracteristicas diferenciadoras da
marca por meio de posts para o Facebook e Twitter, com a linha grafica da marca, para
demonstrar os produtos de marcas parceiras, da propria marca, eventos sociais, elementos
referentes a sustentabilidade e entre outros. Segundo Albarran & Moellinger apud Friedrichsen
& Miihl-Benninghaus (2013) o impacto que as redes sociais tém perante os meios de comunicac¢ao

social é extraordinario, pois através das mesmas as pessoas conseguem comunicar entre si.
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Conclusao

A Moda e as Marcas sustentaveis sdo um tema que progrediu imenso nos tltimos anos, devido a
uma maior consciéncia das consequéncias negativas para o planeta terra, e a popularidade foi
ganha por grandes reportagens televisivas sobre o efeito do aumento do consumo do fast fashion.
Contudo, as marcas sustentaveis, que creem num futuro melhor s6 comegaram a surgir em maior
nimero no mercado nos ultimos anos, por meio da sua visao, missao e valores, contribuem para
que 0 seu processo seja o menos poluente para o mundo. Outras das razoes desta evolucao advém
do acordo de Paris e da estratégia que a Unido Europeia tragou até 2030 e 2050, que obriga as
empresas e as marcas a cumprir um conjunto de leis associadas as boas praticas de

sustentabilidade e de economia circular.

No decorrer do estagio e da elaboracao do relatério foi retirada uma experiéncia positiva e
bastante enriquecedora ja que, como estudante e futura profissional em branding e design de
Moda, com a realizacao de uma experiéncia curricular dentro destas duas vertentes, conseguiu
estruturar-se a parte tedrica e a pratica reunindo os conceitos assimilados em contexto académico
e profissional. Conclui-se das entrevistas das cinco marcas portuguesas com praticas sustentaveis,
uma evolucao significativa em Portugal nesta area e sendo que, através disso, péde conhecer

excelentes profissionais que lhe transmitiram muita matéria de ensinamento e de vida.

O estagio curricular proporcionou dessa forma a possibilidade de a aluna trabalhar em areas
diferentes como a moda sustentavel e tudo o que ela de positivo implica na sua implementacao
no mercado, neste caso em lojas da Etikway de diferentes localizagGes e publicos bastantes
diferenciados. Profissionalmente foi complementado o conhecimento teérico ao nivel dos
materiais certificados e outro tipo de certificacoes, do desenvolvimento de produto e producao.
Também a estratégia de comunicagdo das marcas em loja é extremamente importante para um
publico que pretende estar informado sobre o que cada marca faz e como faz, que foi uniformizada
através dos cartOes digitais desenvolvidos para cada marca durante o estagio, destacando as
caracteristicas e valores mais importantes. Ao nivel de competéncias pessoais o estagio permitiu
ainda a otimizar e a gerir melhor o tempo, e a obter novas competéncias na comunicacio, no

trabalho em equipa e de encontrar solucées para problemas simples e complexos identificados.

Conclui-se que a sustentabilidade € uma tematica de interesse e de desenvolvimento diario, porém
na atualidade em Portugal continua o fast fashion a liderar e como tal o consumidor necessita de
ser mais consciente e também comprar menos, de melhor qualidade e com maior durabilidade.
No entanto, o projeto da marca Etikway contando ji com trés lojas, é a prova que os
empreendedores arriscam estas areas de investimento econémico segundo os principios de
marcas sustentaveis, os pilares de desenvolvimento, ambiental, social e econdémico,
principalmente o de experienciar como a empresa Etikway gere as medidas sustentaveis que
potencializam o seu negbcio. Analisando os assuntos das marcas de moda sustentaveis é de igual
forma indispensavel as matérias-primas, processo de produgdo, mao de obra e entre outros.

Tornando-se a marca de uma moda sustentavel num processo de varias etapas, é indispensavel
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na atualidade das marcas pensarem na sustentabilidade ndo s6 como uma tendéncia, mas sim
como a sua missao, uma base que esta enraizada na sua marca, o que foi verificado na maioria das
marcas presentes na Etikway. As conclusoes obtidas ndo poderao ser generalizadas, mas apenas
para o estudo de caso da Etikway e das marcas presentes, deste modo para a validacao geral seria
crucial uma diversidade de projetos de varias tipologias: indtstria, marcas, retalhistas fisicos e

online em Portugal.
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Anexo A. Transcricao das entrevistas
A.1. Transcricao da entrevista a Kapable

Pergunta 1- O que a levou ou motivou a criar a marca?

Resposta- No inicio, comecou como um sonho, eu quero ter uma marca de moda porque gosto
de arte, gosto de moda, gosto de vestir, mas depois quando fui para tirar o curso de design de
moda e comecei a conhecer um bocadinho mais a industria. Percebi que ndo podia ser uma marca
qualquer, nao é? Queria criar uma marca que respeita essas pessoas e que respeitasse o ambiente
e que continuasse a fazer a moda que eu tanto gosto, mas de uma maneira ética.

Pergunta 2- O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

Resposta- A traducdo de Kapable em portugués é capaz, nao é? Eu sou capaz. E também tem
uma ligacdo com o meu apelido de solteira no caso, a Ablé e inicialmente eu ia dar o nome de Ablé.
Mas nao foi possivel devido as questoes de registo de marca, etc. Entao surgiu Kapable como
substituto, mas o conceito é o mesmo.

Pergunta 3- A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica? Tipografia?
Logo marca?

Resposta- A identidade visual tem a ver com o estudo de mercado de todas as marcas premium,
que neste caso sao minhas concorrentes, trabalham esse tipo de logotipo, esse tipo de imagem
lettering e tem a ver com a imagem que transmite. Se fores procurar por marcas premium ou de
luxo, normalmente elas focam-se nesse registo.

Pergunta 4- Qual o seu publico-alvo/nicho de mercado?

Resposta- Na teoria sdo todas as pessoas, ndo é? Mas eu tenho no¢ao que, com 0s precos que a
marca pratica, tem de ser um puablico que valoriza a sustentabilidade e que se identifica com esses
valores e que esta disposto a pagar os valores estipulados. Como, por exemplo, pode ser uma
pessoa que recebe o ordenado minimo, mas que se esforce para comprar aquela pega, porque
valoriza o conceito e os valores, mas também pode ser aquela pessoa, com bom poder econémico
e que gosta também.

Pergunta 5- A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?
Resposta- Sim, é. Normalmente as marcas sustentaveis identificam-se com uma marca
sustentavel. Eu nao identifico a Kapable como uma marca sustentavel. Eu vejo a sustentabilidade
como uma missio da marca. E a missio que a marca tem, porque nio deve ser. Na minha opinio,
claro que o consumidor tem de ter consciéncia, mas ndo deve ser uma preocupacio do
consumidor, mas sim de quem produz e da marca.

Pergunta 6- Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?
Resposta- Aposto em fibras naturais. Como, por exemplo, o algodao organico, 1a para pegas
como os sobretudos e linho. E muito raro a peca que nio é feita 100% com uma fibra natural,
porque havendo mistura de fibras ndo é possivel reciclar facilmente. Entdo eu acabo pode escolher
100% e idealmente fibra natural, porque, depois é mais ficil poder trabalhar.

Pergunta 7- Que tipo de processo utiliza na sua confecao? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?

83



Resposta- Eu utilizo o conceito zero desperdicio. Nao sou eu que fagco a producdo, mas pego os
tecidos com certificados. Muitas vezes o proprio fornecedor ndo me consegue dar a informacao
concreta, mas claro que a certificagdo nao é garantia de que é produzido de maneira ética, mas
pelo menos é um principio. Utilizo estampagem digital que é mais sustentavel e que funciona em
fibras naturais, as outras nao dao, pois, a sublimacao é s6 para fibras sintéticas. Normalmente,
sim, eu opto por escolher a paleta cromaética para as minhas pecas em preto e branco, mas agora
comecei uma colecdo em tons castanhos. A marca é europeia e africana é uma fusio dos dois,
entdo para fugir um bocadinho daquela ideia de que as marcas africanas sdo sé cor fortes e
padroes, optei por cole¢des mais neutras, mas também tenho pegas com cor e padriao como os
sobretudos, produzidos em trabalho manual.

Pergunta 8- O que diferencia esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?
Resposta- O que diferencia a Kapable das outras marcas é que ela nao se identifica como uma
marca sustentavel, € mesmo esse o objetivo, mas sim ajudar as pessoas a perceber que é um dever
de todos e que s6 assim é que podemos salvar o mundo. Dai a questdo de as pecas terem nomes
de super-heroéis/superpoderes e cada um é responsavel. Nao é tanto uma marca, mas como uma
forma de estar na vida.

Pergunta 9- Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas
redes sociais (posts, reels).

Resposta- Maioritariamente digital. Acho necessario existir uma mistura dos dois, mas a
Kaplable trabalha muito nas redes sociais (Instagram, Facebook), através de posts, reels e entre
outros. Mas fisico é raro para também nao haver desperdicio desnecessario.

Pergunta 10- Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estao por
vir? Nova colecido? Novos materiais? Novos processos?

Resposta- Sim, eu vou apostar num processo distinto do que trabalho agora.

Como posso dizer aquilo que eu quero que as pessoas vejam na marca, que é muito os padroes
que eu crio? Por que aquilo que chama mais as pessoas? E também na questdo da mensagem dos
super-heroéis, etc. Sim, eu até agora tenho lancado por colecdo. Mas vejo que nao faz muito
sentido. H4 pecas que ndo compensa, pois quando crio o total look, penso mais numa peca do que
noutra e a outra acaba por vir de arrasto e acho que nao faz muito sentido continuar este processo,
entdo vou apostar por criar uma peca e ver como funciona, para também nio existir desperdicio
e ndo se tornar num ciclo. Como a fast fashion, que cria diversas colegdes por estagdo, eu vou

apostar mais no slow fashion e em produtos permanentes.
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A.2. Transcricao da entrevista a Sensify

Pergunta 1- O que a levou ou motivou a criar a marca?

Resposta- Portanto, foi uma continuacao do curso curricular, nao é? Portanto, houve uma altura
da vida, na Dinamarca, em que tirei o curso de moda e depois mais tarde vim para Portugal para
trabalhar na area da indtstria, por diversos anos. Em 2005 decidi criar a minha marca, Sensify,
devido ao desenvolvimento e por ji estar a trabalhar no ramo da moda.

Pergunta 2- O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

Resposta- O nome Sensify vem da sensibilidade e da maturidade feminina. Nao é pela idade
essencialmente, mas sim por ser uma mulher mais madura, que visa pelas caracteristicas, tais
como o conforto e que nao tenha tantas dificuldades financeiras. Mas também que preze pelos
valores, como a natureza, sustentabilidade, os materiais, design das pecas. Uma mulher que nao
procura tanto uma marca ou peca de tendéncia de fast fashion, mas sim sustentavel a todos os
niveis, ndo é? Porque os valores de slow fashion, fazem com que os consumidores sejam
diferentes.

Pergunta 3- A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica? Tipografia?
Logo marca?

Resposta- A identidade visual dos produtos da Sensify € principalmente o preto, pois é sempre
uma cor que todas temos no armaério e que ajuda a disfarcar algumas imperfeicées, como, por
exemplo, quando somos maes e temos filhos, como no meu caso, ajuda sempre a deixar uma
silhueta elegante e é uma cor que coordena sempre bem com outro tipo de cores, ndo é? E depois
existem as outras cores da colecdo que funcionam a volta do preto, mas sdo sempre cores basicas
e neutras, devido a sustentabilidade e ao desperdicio.

O logotipo foi elaborado por um designer grafico neste caso.

Pergunta 4- Qual o seu publico-alvo/nicho de mercado?

Resposta- Diria que o puiblico-alvo consiste numa mulher a partir dos 30 anos para cima.

Mas a mulher que compra mais a Sensify, essencialmente em Portugal, ronda a volta dos 50 aos
60 anos, porque é uma mulher mais madura que precisa de se vestir para o trabalho na cidade,
mas em simultaneo que consiga usar as pecas para outras ocasides do quotidiano.

Pergunta 5- A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?
Resposta- Como, sabemos, a area de moda e a indtstria sdo os mais poluentes do mundo. Dai
eu tentar combater isso ao maximo possivel da forma que eu consiga incorporar na marca, como
os materiais de fibras naturais. Na escolha da paleta cromatica e do design, pois ambos tém um
papel importante na marca, como a multifuncionalidade das pecas é um desses aspetos, como,
por exemplo, conseguimos com menos pecas Sensify desenvolver mais coordenados, nao é? Eu
diria que com 5 pecas, conseguimos criar 143 looks.

Pergunta 6- Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?
Resposta- Eu utilizo s6 materiais naturais ou de recursos naturais, no caso do lyocell, embora
artificial provém do eucalipto, mas no seu processo de producao é sustentavel porque é utilizado
num closed loop production, isso designa-se em ndo produzir emissdes poluentes para a

atmosfera. O bambu é outra fibra natural fantastica com que trabalhamos, pelo consumo minimo
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de agua e o crescimento rapido, outras das suas propriedades, para com o consumidor € ser
termorreguladora (conseguimos usar no verao e no inverno) e antibacteriana, portanto consegue
utilizar a pega por mais tempo.

Pergunta 7- Que tipo de processo utiliza na sua confecao? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?

Resposta- A maioria da nossa confecdo é feita por nbs, mas alguns tecidos compramos e
tingimos conforme a necessidade. Por vezes confecionamos a matéria-prima em cru e depois
mandamos tingir, para que estas pecas sejam mais eficientes ao nivel de producao.

Pergunta 8- O que diferencia esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?
Resposta- A principal propriedade é a multifuncionalidade, que nio existe em muitas marcas
sustentaveis e penso que isso faca a Sensify ser distinta de outras marcas.

Mas também é uma marca elegante e fluida que se adapta ao corpo da mulher por ser de fibra de
malha e como déa para vestir de diversas formas acaba-se por adapta-se a pessoa. Agora nem toda
a mulher gosta do género de roupa que vendemos.

Também é facil de vestir e conjugar para um dia de trabalho e nos dias em que nos sentimos as
vezes mais inchadas, acabamos por querer algo mais confortavel, mas com um corte elegante,
fluido e casual, nao é? As nossas pecas sao ideais para esse nicho de mercado.

Pergunta 9- Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas
redes sociais (posts, reels).

Resposta- Comunicamos mais através das redes sociais. Temos alguns materiais fisicos, mas é
muito pouco, porque atualmente, vivemos muito das redes sociais, ndo é? Portanto, comunicamos
com o consumidor através da criacao de posts, reels, stories e giveaways e o proprio website da
marca.

Os materiais fisicos, criamos essencialmente quando temos marcas, parcerias com lojas fisicas,
como, por exemplo, os cartazes informativos com o processo das fibras, por vezes com alguma
encomenda online do website, temos os cartoes da marca fisicos.

Pergunta 10- Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estdo por
vir? Nova colecao? Novos materiais? Novos processos?

Resposta- Vamos lancar uma colecdo nova, do qual sera handmade, mais artesanal, com fios
reciclados, que serdo produzidos por mulheres que possam trabalhar mediante casa, mas o nivel

de precos sera distinto dos que praticamos.
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A.3. Transcricao da entrevista a SIZ

Pergunta 1- O que a levou ou motivou a criar a marca?

Resposta- Queriamos ter uma marca nossa em que pudéssemos desenvolver a nossa criatividade
e 0s nossos valores. Porque ndo é assim tao possivel se estivermos a trabalhar para outras marcas
ou empresas, nao é? Ao criarmos a SIZ, é mais facil explorar as nossas ideias para o exterior, tudo
o que tinhamos para dizer e também explorar carateristicas novas, foi assim como cresceu a
marca.

Pergunta 2- O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

Resposta- SIZ, vem da abreviatura de sister, s6 que tem um (Z) em vez de um (S) no final, porque
o (S) refletido torna-se num (Z) e também como somos irmas gémeas, somos idénticas a nascenca,
mas somos distintas tanto psicologicamente como em estilo.

Pergunta 3- A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica? Tipografia?
Logo marca?

Resposta- O nosso logo nao tem uma cor especifica, tem como base o cinza, mas depois vai
mudando conforme a colecao, por exemplo, na colecdo verao 23 a base é o creme e a tipografia
verde, mas em colecOes passadas esteve, amarelo, lilas e entre outros.

Mas os produtos que se repetem, por exemplo, os sacos, nao vamos estar sempre a imprimi-los
com a nova cor da colecao.

O nosso logo ja sofreu alteracées desde o inicio do lancamento, comegou com [SIZ] entre
paréntesis, mas depois retiramos os parénteses, porque achamos que SIZ ficaria mais simples e
clean. O lettering que usamos na divulgacao das redes sociais tentamos sempre utilizar o mesmo,
mas por vezes nao é possivel, como, por exemplo, nas histérias do Instagram.

Pergunta 4- Qual o seu publico-alvo/nicho de mercado?

Resposta- Infelizmente, por enquanto é mais no estrangeiro, porque aqui em Portugal é mais
dificil, devido aos precos praticados e também nao € tao facil de fazer chegar a sustentabilidade
as pessoas e que é um produto que vale a pena investir, devido a sua qualidade e valores, mas a
faixa etaria ronda entre os 25 aos 50 anos.

Pergunta 5- A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?
Resposta- Sim, tem o maior papel, porque a sustentabilidade é a nossa base, tudo o que nos
fazemos é a pensar na sustentabilidade, como, por exemplo, o design, os tecidos, as etiquetas, o
packaging. Todo o processo do inicio ao fim pensamos na sustentabilidade e como podemos
utiliza-la.

Pergunta 6- Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?
Resposta- Utilizamos materiais naturais, organicos e de praticas mais sustentaveis, por
exemplo, tencel, mas utilizamos também deadstock, como o algodao, o linho, que nao, sdo
organicos. Fazemos os nossos proprios offcuts, criando assim pecas mais tnicas, porque nao da
para repetir o material e utilizamos todos esses offcuts em colegdes de inverno e verao, criando
assim uma economia circular, como, por exemplo, houve partes que tinham buracos e n6s nao
podemos usar esse tecido para o produto recorrente entao esse triangulo que foi recortado do

vestido, n6s vamos usar para fazer tops agora na colecao verdo 23.
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Pergunta 7- Que tipo de processo utiliza na sua confecao? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?

Resposta- Fazemos upcycling, e tingimento nao fazemos, porque normalmente compramos, por
exemplo, deadstock e ja vem tingido e também nunca mandamos tingir, devido as nossas pecas
serem de uma producio baixa, porque para tingir tem de existir mais producao e sendo uma
marca sustentavel e de slow fashion optamos por nao o fazer.

Pergunta 8- O que diferencia esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?
Resposta- Nos acreditamos e tentamos que seja distinto pelo nosso visual mais urbano e cool,
vimos que faltava essa vertente em outras marcas, por exemplo, para nds que gostamos de vestir
moda sustentavel, vimos que faltava um bocado desse estilo para nos e para o consumidor. Por
isso optamos por criar um design distinto, alternativo e fun, mas nao deixando de ser sustentavel.
Pergunta 9- Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas
redes sociais (posts, reels).

Resposta- Comunicamos de ambas as formas e temos alguns flyers, mas poucos, porque existe
o cuidado com o consumo excessivo e também ja notamos que as pessoas, por exemplo, mesmo
em feiras, dizem que nao é necessario, mas comunicamos principalmente nas redes socais como
no Instagram e Newsletters.

Pergunta 10- Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estao por
vir? Nova colecido? Novos materiais? Novos processos?

Resposta- Na nova colecdo, ndo temos nenhum material inovador ou distinto, tivemos foi na
colecao de inverno 23, um material que era feito de algas, que talvez ainda vamos utilizar, para
fazer alguns tops para esta colecao verdo 23. Mas ndo conseguimos inovar muito mais do que na
colecdo anterior, mas vamos conseguir usar os offcuts, porque fazemos sempre um tema que
perdura na colecao de inverno e de verao para podermos criar uma economia circular na SIZ e
nao existir desperdicios.

Iniciamos agora um projeto do qual consiste em organizar uma limpeza de praia, j4 ndo é a
primeira que realizamos, entretanto, com o covid-19, tivemos de deixar de as fazer, mas este ano

conseguimos, por isso tentamos criar outras iniciativas mais praticas como estas.
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A.4. Transcricao da entrevista a Etikway

A entrevista foi realizada no dia 17 de abril de 2023, fisicamente na Etikway, o nome da CEO e

entrevistada é Lucie Gomes com dupla nacionalidade, sendo francesa e portuguesa, com 60 anos.

Pergunta 1- O que a levou ou motivou a criar a marca?

Resposta- Eu criei a minha primeira associacao para o ambiente com 20 anos. E ja mesmo antes
dos meus 20 anos, fazia parte de associagdes voluntarias, a partir dos 14 anos, com o intuito de
apoiar as escolas e bibliotecas em Franca. Mais tarde criei também outras duas associacées em
Franca, uma para apoiar as criancas para terem atividades e a terceira para apoiar os adolescentes
toxicodependentes (drogas e alcool), com comportamentos de risco para a saude, do qual fizemos
muitas intervencoes, tais como nos liceus, nos colégios, para ajudar os adolescentes que estio
ligados a prevencao dos riscos e ao consumo aos produtos téxicos, em simultaneo exerci durante
20 anos em Franga, o meu curso de psicologia. Para responder a tua questdo de forma mais
concreta, eu criei a minha primeira marca em 2015 (Escapade), que seguiu de uma paixao minha
que sempre tive pelo design de moda e o meu hobby pelo desenho e a arte de criar, porque eu
sempre desenhei durante as férias, eu desenhava retratos, paisagens e entre outros, em feiras de
artesanato para poder ganhar o meu dinheiro para as minhas férias de verao e dai surgiu o meu
gosto de desenhar e criar os vestidos para as minhas bonecas. Em 2013, houve um acidente muito
marcante para mim, que se situou em Rana plaza, Bangladesh, do qual morreram 1500
costureiras. A minha avd era uma costureira e eu fiquei muito chocada, com o que aconteceu,
porque estavam 14 os jornalistas para fazer reportagens para falarem sobre a fast fashion e o que
se tinha passado, pois as pessoas que faleceram nao estavam declaradas na empresa e o edificio
no qual trabalhavam estava fechado devido as mas condi¢oes, mas foram forcadas a trabalhar se
quisessem manter os seus cargos de trabalho. Eu fiquei tao chocada com as condi¢oes de trabalho
destas costureiras que decidi criar a minha marca com condic6es de trabalho justas, como o
projeto Who made your clothes.

A Etikway foi criada em 2019, porque o meu intuito era tentar convencer outras marcas, outros
designers para utilizarem matérias-primas organicas, ou recicladas, ou até mesmo fabrico local,
como em Portugal ou na Europa. Mas a minha primeira loja fisica s6 foi inaugurada em 2021, na
Embaixada do Principe real, sendo que o intuito da Etikway foi sempre a moda sustentavel, mas
o custo de producio é muito elevado, mas esse custo é valorizado e de alta qualidade, temos de
valorizar porque € o custo real. Os nossos valores sdo mais importantes, seja a nivel humano ou
de protecao de fairtrade, do que em termos monetarios. E quero deixar aqui um exemplo e
mensagem de sustentabilidade e demonstrar aos meus filhos, netos e bisnetos, que fomos
colocados neste planeta terra e que temos de tratar como se fosse nossa mae e estimar, tudo o que
nos produz.

Pergunta 2- O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

Resposta- Muito simples, Ethic (ética) porque sempre foi uma palavra que utilizei mesmo antes
de ser ligado ao ambiente, ninguém nasce com a ética, pois é um caminho que tu vais pouco a

pouco aprender o que é ético, o que nao é, o que faz mal ao ser humano, o que faz mal ao planeta,
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o que te faz mal a ti? A 16gica filosofica é assim, faz mal a ti, faz mal ao planeta? Entao isso ndo é
muito ético, para contribuir para o mal. E a palavra Way (caminho), é o caminho que tu queres
tragar e percorrer, no pensamento filoséfico, a um nivel justo ou nao, perante o ser humano e o
planeta terra, ndo existe o caminho perfeito, mas existe o caminho e a forma ética de fazer as
coisas e pensar no préximo e nao s6 em noés como individuos. A Etikway, consiste em trés pilares,
sendo o primeiro, a satide e bem-estar do ser humano, o segundo pilar é a satide do ambiente da
natureza, nao é? Tu tens esses dois que estao interligados, porque nés como individuos devemos
procurar ser mais sustentaveis e contribuir para o bem da natureza. Em terceiro, a economia
social, quando eu coloco o social, eu refiro-me ao ser humano individualmente em termos de
saude, a natureza que é para eles.

Pergunta 3- A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica? Tipografia?
Logo marca?

Resposta- O logbtipo, fui eu que desenhei, portanto, queria representar a natureza e o ser
humano, entio tive de criar uma planta e uma circunferéncia que representa a cabeca do ser
humano e foi o que fiz de forma simplificada e clean, claro que até chegar ao resultado tive de
desenhar diversas ideias, até chegar a final que vemos agora.

Pergunta 4- Qual o seu publico-alvo/nicho de mercado?

Resposta- O nosso nicho de mercado sao as pessoas que vao ter sensibilidade aos valores que a
marca impde, fairtrade, sustentabilidade e entre outros, é por isso que nao considero a faixa
etaria, mas sim os clientes que estdo a procura do caminho sustentavel, mesmo que nao comprem.
Porqué? Porque podem reciclar, podem comprar em segunda mao. Portanto, ndo é s6 uma
questdo ao nivel da compra, mas também ao nivel de sensibilidade perante a sustentabilidade.
Posto isto, 0 nosso publico-alvo vai ser as pessoas sensiveis a questao do ambiente e da satide das
pessoas e ao custo real de um produto. Por que uma pessoa comega a pensar, ok? Vou comprar
esta camisa, por exemplo, na Primark, e essa camisa tem o custo de trés euros, mas quanto é que
estdo a pagar a pessoa que fez este trabalho para isto estar a custar, este prego? Ha alguma coisa
aqui que nio esta a bater, certo? Portanto, com essa reflexao ja temos aqui uma pessoa que vai ser
0 nosso publico-alvo a esta mudanga e que queira contribuir para um futuro mais sustentavel e
beneficiario para o meio ambiente.

Pergunta 5- A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?
Resposta- Sim, a sustentabilidade tem um papel importante na marca. Posso-te dizer qué? O
nosso desafio atual é de lutar contra o greenwashing e de ter muita atento as palavras que
utilizam, porque na atualidade imensas marcas, utilizam a palavra, sustentabilidade sem saber o
que quer dizer, porque é que é sustentavel? Porque a embalagem é de papel reciclado, ok, entao
isso é greenwashing, ndo é? Porque na realidade o produto nao € sustentavel, quando tu sabes
que podes fazer um produto, mais proéximo de ti e de boa qualidade, com matéria-prima organica
certificada ou com matéria reciclada também certificada. Quer dizer que, ndo é? S6 a palavra
sustentavel, tens ali a prova e a transparéncia, sendo o que existe e o que se faz de melhor nessa
area atualmente a nivel do nosso conhecimento, portanto, é isso que nos temos a fazer. Nos temos
muito mais que uma marca, claro que € uma marca para as pessoas se identificarem, mas é uma

maneira de viver, é um lifestyle. Como, por exemplo, na nossa loja as luzes sdo LED, as sapatilhas
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de maca, sdo criadas com energia solar, tudo o que nos rodeia no quotidiano, nés tentamos ao
méaximo melhorar e ser sustentaveis.

Pergunta 6- Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?
Resposta- As matérias-primas sdo organicas e certificadas, como, por exemplo, utilizamos o
algodao organico, com certificado GOTS e os restos das fabricas que produzem o sumo da maca,
utilizamos esses residuos para o revestimento dos ténis, social e ambientalmente, isso sdo
certificagbes independentes, internacionais. E depois tens o que é matéria reciclada como
poliéster ou entao outros tipos de matérias organicas, ndo vamos a dizer naturais, mas matérias
que nao utilizam pesticidas, isso é muito importante, porque quando tens matéria-prima, mas
que utilizam os pesticidas, ja estdo a cometer um erro enorme. O porqué? Penso que tudo o que
eu disse anteriormente ja responde a questao.

Pergunta 7- Que tipo de processo utiliza na sua confecao? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?

Resposta- Os produtos da Etikway utilizam como ja referido algodao organico (GOTS) e a casca
de maca para os seus ténis, mas os produtos das outras marcas parceiras, nos so certificamos o
processo dos produtos que nds estamos a receber e ndo as marcas, porque assim nds nao somos
responsaveis pelas marcas com que trabalhamos, mas sim pelos produtos que nos fornecem e que
vendemos, temos a Mafalda que trata de verificar todo esse processo. Temos depois as fabricas
que estas também sao verificadas pela Alexandra, que esta no Porto, que ja trabalha connosco ha
10 anos, porque eu comecei em 2013, portanto, temos ali todo um processo, temos as pessoas aqui
nas lojas que vao também verificar os acabamentos dos produtos. Unicamente aos produtos que
foram verificados por noés desde a fatura e da fabrica que ele fez, entre outros e dos certificados
ou ndo, por exemplo, de stock, para ver se todo esse processo é transparente e entdo se pode ser
verificado e ai com esses produtos, ok? Nos aceitamos, fazemos essa selecdo dos produtos, sim,
além de ser uma selecdo de marcas, inicialmente em seguida é uma selecao dos produtos e s6 em
seguida é que noés podemos certifici-los. E muito importante porqué? Porque quando uma pessoa
vai comprar uma marca X, mas olha, vou comprar esta marca, porque tem a etiqueta Etikway e
tudo muito bem.

Pergunta 8- O que diferencia esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?
Resposta- O que nos diferencia é essa pesquisa de raiz e da transparéncia, porque outras
marcas? Nao sei, algumas marcas até podem ser como nés, mas agora temos uma escolha muito
diversa ao nivel de produtos, porque ndo somos s6 uma marca em loja, quando abrimos a loja, em
2021, saiu o primeiro produto a, que sao os ténis de maca, que é um produto inovador e de termos
lojas fisicas, para a venda de produto, porque somos um nicho de slow fashion e muitas marcas
ndo arriscam numa loja fisica devido aos altos custos e entdo elas querem vender tudo online,
porque vao pensar que € muito mais rentavel. Eu penso que isso é importante, de ter uma loja
fisica, porque s6 vender online é muito desafiante porque os clientes depois nao podem sentir o
produto, a qualidade, experimentar, isso muitas marcas ainda ndo tém na é&rea da
sustentabilidade. Por causa dessa questdo de ter as lojas e também de fazer essa parceria, quer

dizer ndo ficar sozinhos, porque € essa ideia de néo estar em concorréncia? Nos estamos aqui a
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trabalhar para o mesmo projeto, entao ndo somos correntes, somos parceiros e isso é que faz a
diferenca da nossa marca com outras marcas que fazem s6 para a marca delas.

Pergunta 9- Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas
redes sociais (posts, reels).

Resposta- Uma mistura dos dois, tanto digitalmente como fisico, mas é assim, n6s estamos a
tentar comunicar, mas é dificil, porque em termos financeiros e econémicos estamos a colocar
80% nas lojas fisicas, empregados, colaboradores, por isso temos muito menos meios e
capacidades, para a comunicacdo. Estamos a precisar muito de apoio de parceiros, como, por
exemplo, universidades. Nas redes sociais da nossa associacao estas tu agora a tratar, durante o
teu estagio curricular, a associacdo foi criada em 2022 para apoiar os ucranianos que estao em
Oliveira de Azeméis. Mas eu fiz isso por porque ja tinha ha muito tempo a ideia de criar a
associacdo para o ambiente diretamente e para apoiar pessoas, com dificuldade, como mulheres
com criancas. Quem é que esta a apoiar esta associacdo? A nossa empresa Etikway.

Pergunta 10- Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estao por
vir? Nova colecido? Novos materiais? Novos processos?

Resposta- Estamos a tratar do concurso de inovacao, isso é muito importante. Ja o fizemos no
ano passado, que houve delegaciao na moda sustentavel e esperamos ver outras matérias, outras
formas de vestir. O concurso chama-se Imagine the Etikway, estamos a tentar trabalhar também
com a CTBC TV em parceria com o centro tecnologico a nivel do téxtil no Porto, tudo esti
interligado a inovacao dos materiais, das fibras. A associacao do lixo marinho, em Lisboa, é muito
importante porque eu nunca trabalho sozinho, porqué? Porque tu nunca tens as informacées para
a avaliar um processo, por exemplo, por isso é que eu adoro estar sempre em contacto com as
pessoas que estao mais focadas e ligadas a diferentes vertentes, para depois no final poder fazer a
melhor escolha. Como futuro projeto também estamos a pensar expandir uma loja no Porto, e a
partir dai tentar exportar para a Europa, Franca, Alemanha, Suica, Bélgica, Dinamarca, isso era
6timo para apoiar as marcas, porque temos aqui uma producao téxtil excelente, tanto em nivel de
qualidade, penso que é um longo caminho a nivel da sustentabilidade e economia portuguesa,
temos um pais pequeno, mas com ja referi para valorizar esse aspeto de producdo, made in

Portugal.

92



A.5. Transcricao da entrevista a Pera Lima

Pergunta 1- O que a levou ou motivou a criar a marca?

Resposta- Foi um conjunto de situacGes, a primeira antes de mais, se ndo acontecesse essa,
possivelmente a Pera Lima nao existia, que foi o covid-19 e deixei o meu pais de residéncia e voltei
para Portugal, para a minha Terra de origem, foi uma oportunidade, da qual fechou uma porta e
abriu outra. Trabalhava na area téxtil, mas a minha formacao foi na faculdade de belas-artes em
pintura, portanto, ambas as 4reas se interligaram em 2020.

Pergunta 2- O porqué do nome? De onde vem a sua referéncia/origem?

Resposta- A Pera Lima comecou quando eu estou a sair de um pais de residéncia, do qual residi
cerca de 10 anos, mas quando volto para Portugal, volto a casa, mas nao era bem essa a sensa¢ao?
Também foi num periodo muito dificil, ndo é? Comecei a pintar e a ilustrar e a escrever as minhas
recordacdes e memorias de infincia, foi dessa forma que iniciou a Pera Lima e a minha infancia
tem a ver com a identidade visual da marca. O meu sobrenome € Pereira e é uma das primeiras
histoérias, que recorro a memoria de infancia em que estou a brincar junto de um pomar de
pereiras da casa do meu avd, quando chegava da escola, portanto o fruto (pera), provém dessa
referéncia. A Lima é do sobrenome da minha ex-parceira do qual iniciamos este projeto, entao,
juntou-se a Pera e a Lima, dando como nome Pera Lima.

Pergunta 3- A escolha da identidade visual/logétipo? Paleta cromatica? Tipografia?
Logo marca?

Resposta- O intuito da nossa identidade visual é que fosse simples, elegante e clean basicamente
o que visualmente, por vezes as palavras em determinadas fontes funcionam melhor que outras e
noés encontramos uma fonte que nos pareceu bastante harmoniosa para a nossa marca.
Pergunta 4- Qual o seu publico-alvo/nicho de mercado?

Resposta- A faixa etaria do publico-alvo é entre os 35-50 anos. O target é médio-alto e o tipo de
cliente, que noés idealizamos, € uma mulher roméantica que goste de literatura, design e de ter uma
relacdo com os objetos que compra e que se comprometa normalmente a sustentabilidade e que
os produtos tenham significado e que estejam sensiveis as tendéncias da moda, como, por
exemplo, queremos que as historias das colec6es inspirem ou acrescente algum valor importante
social, ou imaginario. A marca estuda algumas pecas mais romanticas, mas outras também mais
minimalistas. Mas o minimalismo com a estampagem tem de ser bastante estudado.

Pergunta 5- A sustentabilidade tem um papel importante na marca. Como? Porqué?
Resposta- Na altura, quando pensei em produzir mais? Fazer mais uma marca no meio de tantas
marcas. Pensei assim, bem? Produzir, produzir, produzir. Vamos 14 ver. No contexto de hoje
pressupée fazer da melhor maneira, acho que s6 faz sentido pensar na sustentabilidade, que todas
as marcas hoje em dia tém que pensar nos seus processos e faz todo sentido eu também pensar
nos meus e fazer da melhor maneira possivel, reduzir, ter o controlo de stock, nao produzir sem
sentido, produzir de maneira certificada, ou seja, com tecidos e matéria-prima certificada e a
origem dessas matérias-primas é importante, porque é assim eu quero ser uma bandeira de
historias inspiradoras, eu quero que também onde foi impresso as minhas histoérias inspiradoras

nao sejam a custa de empresas que trabalhem sem certificados e nao justos. Agora estamos a
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trabalhar com algodao orgéanico, mas vamos comecar a trabalhar com algoddo BCI, do qual a
certificacdo designa-se s6 as plantacoes de algodao organico, e as condices de trabalho e de
desenvolvimento da matéria-prima de forma justa e organica, estas empresas sdo certificadas e
tém de cumprir essas regras. E importante cuidarmos do nosso planeta, mas igualmente
importante, é cuidarmos do ser humano. O consumidor cada vez est4 mais consciente da compra
e daimportancia da compra, ndo é? Ja ndo é tao? Consumista e desenfreado e compra sem pensar,
acho que atualmente as pessoas lutam por ter uma compra mais consciente, acho que é verdade,
pelo menos as minhas clientes, tem essa sensibilidade e é esse também o nosso publico.
Pergunta 6- Que tipo de materiais sao utilizados nas colecoes? E porqué?
Resposta- Como ja referi, o algodao organico, mas vai comecar a ser algoddo BCI, depois
trabalhamos com a ideia de imprimir as histérias, mas depois apercebemo-nos, que estamos a
trabalhar com moda e que precisamos de pensar na colecao na totalidade e reparamos que
necessitamos de pecas monocromaticas para além de serem estampadas, devido ao pedido de
algumas clientes que gostam da volumetria e modelo das pecas, mas nao a estampa e assim todos
os nossos modelos lisos tém detalhes da estampa. Todas essas pecas monocromaticas, desde as
calgas aos casacos, eu trabalho tudo isso com deadstock, da Riopele9, uma fabrica nortenha
portuguesa que produz para todo o mundo e sdo muito conhecidos pela qualidade. Quando vou a
Riopele, ndo vou especificamente a composicdo da matéria-prima, mas sim, por ser um
desperdicio téxtil, ou seja, ndo é que nao tenha qualidade, sdo simplesmente restos de colegoes,
parte daqueles rolos que nao sao aproveitados, porque tem alguns pequenos defeitos e que deixam
de estar no ciclo da producao téxtil. E por essa razdo deixam de ser vendidos, nao é? Passam a ser
deadstock, ou seja, para parar o desperdicio.

A marca iniciou e continua online, mas também temos presenca fisica em lojas.

Pergunta 7- Que tipo de processo utiliza na sua confecao? Tingimento? Upcycling?
Deadstock?

Resposta- O processo de confecdo que utilizamos nas estampagens é impressao digital, devido
a matéria-prima (algodao) utilizada. Para a marca, o mais importante é os certificados das
empresas, pois interessa-nos o processo € o consumo de energia para produzir a sua estampagem
na matéria-prima e os quimicos utilizados, que sejam sustentaveis e que tenham um menor
impacto possivel. Ndo existem processos perfeitos, existe melhores maneiras de se fazer o mesmo.
Pergunta 8- O que diferencia a esta marca das outras marcas de moda sustentaveis?
Resposta- Eu acho que s3o os desenhos, nio é? E a base das histérias e da Pera lima. Os desenhos
sdo muito marcantes. H4 pessoas que conseguem passar por uma peca da Pera Lima e distingui-
la de outras marcas, por cada cole¢ao contar uma histéria, portanto, acho que visualmente parece-
me bastante diferenciador. Normalmente, os padroes sdo desenhados em vetor ou digitalmente e
eu sendo pintora, para mim, ndo se desenha digitalmente, sim, agora existem uns pincéis que
imitam a aguarela, mas eu ndo consigo, porque eu pinto a mao e s6 posteriormente é que trabalho
digitalmente, portanto o processo é completamente distinto da produgdo de estampas normais, o

meu trabalho é mais plastico, muitas cores, sendo muito diferente, s6 porque sou pintora, nao

9 https://www.riopele.pt/quem-somos [consultado em maio, 2023]
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porque quero ser diferente, o processo inicia-se de maneira distinta do que é o normal da
estampagem.

Pergunta 9- Como comunicam com o consumidor? Através de materiais de
divulgacao fisicos (flyers, cartazes e outdoors), ou elementos digitais, como nas
redes sociais (posts, reels).

Resposta- Comunico das duas maneiras, fisicamente, quando estou na Etikway e digitalmente,
quando estou no Instagram, Facebook ou no Website, penso que complementar o digital com o
fisico requer isso na area da moda, pois o processo é muito fisico, complementar ambos.
Comunico fisicamente as pecas porque visualmente é uma coisa, as pecas em fotografias sdo
completamente distintas. Noé6s estamos, sim, numa era digital, mas é impossivel
desmaterializarmos, ndo é possivel, n6s somos matérias, nés precisamos de coisas fisicas, e eu
ainda sou da era fisica.

Pergunta 10- Tendo em conta a sustentabilidade. Que tipo de novidades estao por
vir? Nova colecao? Novos materiais? Novos processos?

Resposta- Agora as caracteristicas da marca, que tém sdo muito artesanais, ou seja, tém muitos
processos. Comeca com a histoéria, depois desenhar, é tudo um processo muito demorado.
Queremos que as pecas durem muito tempo, nesta questao da sustentabilidade, ja que esta aqui
a falar de sustentabilidade, tem aqui um pau de dois bicos, é muito importante a gente pensar em
gastar menos em termos de matéria-prima, mas também é importante encontra aqui um ponto
de equilibrio entre qualidade. Qualidade da peca do que est4 a fabricar? E e a durabilidade, o
tempo que a peca média que a peca vai ser usada exato entao para nés € mesmo muito importante
que todos os nossos processos, sejam sustentaveis, mas sobretudo que estejam altamente ja com
que a qualidade nao seja posta em causa. Nos queremos vender uma peca que tenha uma vida de
durabilidade extensa, pois é uma questdo importante, uma das nossas prioridades. Agora
queremos muito inovar em materiais novas, mas nao temos estas, temos capacidade, como, por
exemplo, é muito giro termos tecido de banana ou tecido de ananés, mas nio temos maquinas
que imprimam a estampagem nessa matéria-prima, nao é? Sim, mas que consigam fazer bons
acabamentos? Nio sabemos quanto tempo isso ird durar, ainda ndo existe nenhum registo
histérico que nos garanta a qualidade e noés, sendo uma marca pequenina, ndo temos meios
financeiros para investir em experiéncias ou testar, logo é mais dificil para nds, mas é sempre algo

que procuramos.
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Apéndice A. Imagens do projeto I — identidade visual e
comunicacao da Etikway com informacao das marcas

parceiras

de_a?&for @ cange

Certificados
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About Us

Vintage for a Cause foi fundada por Helena Anténia em 2012 e € uma marca de
economia circular com compromisso social, centrada na reutilizagao de residuos
téxteis através do upcyling, enquanto da poder as mulheres desempregadas
com mais de 50 anos.

No ambito de uma plataforma de colaboragao, a marca cria edigoes limitadas de
desenhos intemporais, reunindo, envolvendo e influenciando diferentes
intervenientes ao longo da cadeia de valor no sentido de uma produgdo e
consumo mais sustentaveis.

Como é que a Vintage for a cause é sustentavel?

Em cada pega de vestuario que a VFC produz, uma parte dela é utilizada com
restos e tecidos de materiais mortos, o que significa que eles dao uma nova vida
aos tecidos que podem ser destinados ao aterro. Com isso a marca recorre tanto
ao upcyling e a deadstock. Embora a marca ja tenha artigos em algodao
organico.

"A WHITE STAMP apresenta o Programa SELL 1BUY 1- uma

solugao de consumo circular que permite trocar artigos de

moda usados, por crédito em compras nas marcas aderentes."
(Vintage for a cause,website, 2023)

Curiosidades

"Os nossos OBJECTIVOS para este ano: Reutilizar 375 Kg de Deadstock - Poupar
14M Lt de agua - Reduzir 3456 Kg em emissdes de CO2 - 4 Programas da
Avozinha a Trendy - 48 workshops /144h de aprendizagem de upcycling - 1

Desfile de moda - 1 Photoshoot - 100 Beneficiaires pelo programa.” \',
(Vintage for a cause, website, 2023) elikway

A.1. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Vintage for a cause

Certificados
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About Us

A Lazuli foi fundada por Jeanette Vieira e Ricardo Conceigao (casal) em 2009.
Em 2018 a Lazuli comegou a apostar em modelos vegan e em 2020 langou a sua
primeira cole¢ao totalmente vegan. Atualmente é uma marca 100% vegan.

Como é que a Lazuli é sustentavel?

Somos moldados pela natureza

Aproveitar o que a natureza nos da, reciclando sempre que possivel, € 0 nosso
desafio dirio.

Procuramos produtos sustentaveis, de qualidade, durabilidade e com pregos
justos.

(Materiais: algodao, algodao reciclado, bamboo, borracha natural, canabis, casca
de maga, cereais, corda de junta, corti¢a, folhas de palmeira, plastico reciclado,
tecido reciclado, microfibras sustentéaveis)

Curiosidades

“Causas: Apoiamos 0 azulejo portugués e os direitos dos animais."
(Lazuli, website, 2023)

A

elikway

A.2. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Lazuli
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About Us

A SIZ foi fundada por Sofia e Raquel (rmas gémeas) em 2017, que consiste
numa marca de roupa portuguesa ética, sustentavel e organica.

Como € que a SIZ é sustentavel?

A sustentabilidade € o nlcleo da SIZ, por matérias sustentaveis, tais como
algodao organico e reciclado, lyocell e upcycling (uma nova vida as pegas). A
maioria dos produtos da SIZ sao deadstock (fornecedores de tecidos ou de
pecas ndo cortadas de fabricas de fabrico) e vegan e peta aprovados, com
excessao a duas pegas, que utilizam fibra de la reciclado de alpaca.

A SIZ também embrulha as pegas em sacos de algodao orgénico (feito no
estudio e impresso com tintas naturais) ou em papel reciclado e nao utilizam
plastico em qualquer forma do processo.

Curiosidades

"Para cada pega vendida em siz-online.com plantamos uma arvore."
(812, website, 2023)

A

elikway

A.3. Layout da identidade visual da Etikway para a marca SIZ
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Certificados

About Us

A Pera Lima foi fundada por Patricia Pereira em 2021, a marca enfrenta a
impressao nao sé como puramente estética, mas, acima de tudo, como palco de
histérias. A colegao de capsulas € o resultado de um regresso ao exercicio
infantil, uma ode a inocéncia, a dogura e simplicidade com que as criangas
sentem e experimentam o mundo que as rodeia. Recuperando memorias
sensoriais dos lugares onde Patricia cresceu, os autores procuraram moldar
sensacdes tao intangiveis como o cheiro de amoras, a brisa do mar, a chegada
das andorinhas anunciando a primavera, ou mesmo as utépicas e inocentes
tentativas de salvar os animais ou de construir um armazém de arvores. Esta
viagem foi realizada voltando aos processos tradicionais, explorando diferentes
areas artisticas, tais como o desenho, a pintura, a aguarela, que foram
posteriormente melhoradas digitaimente.

As estampas de Pera Lima ganham vida em blusas retas com volumes ou
quimonos que resultardo, acreditamos nés, em pegas Unicas.

Como € que a Pera Lima é sustentavel?

Todos os materiais utilizados nas roupas de Pera Lima sao cuidadosamente
escolhidos, guiados pelos pilares fundamentais da nossa marca: sustentabilidade
ambiental, social e econémica. A marca utiliza principalmente nas suas pecas a
matéria-prima sustentavel (algodao orgéanico).

Curiosidades

"Os nossos estampados sao originais feitos de raiz através de técnicas
tradicionais de desenho e pintura." A 4
(Pera Lima, instagram, 2021) elikway

A.4. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Pera Lima
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About Us

A Maria Géis foi fundada por Maria Ana Géis em 2019, que consiste numa
marca de roupa portuguesa que se dedicam a criagao de vestuario versatil. As
pecas podem ser utilizadas de diferentes maneiras e em diferentes ocasides
devido aos seus cortes intemporais e tecidos de alta qualidade, que garantem
a sua durabilidade

Como é que a Maria Goéis é sustentavel?

A marca empenha-se em ser tdo sustentavel quanto possivel, com um
processo responsavel e ético. Do algodao ao linho, ou a 1a, Maria Géis ndo
abdica dos seus valores, tendo sempre em mente a melhor opgdo para o
ambiente e para o conforto.

Curiosidades

“Este distintivo na caixa (packaging) é uma garantia de embalagem sustentavel.
Significa que foram plantadas mais arvores do que as utilizadas para a sua
produgao.

E gragas a este distintivo, sabe que esta a apoiar marcas com uma missao

amiga do ambiente."
(Maria Gois, instagram, 2019)

e
elikway

A.5. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Maria G6is

Certificados
2 g ECONYL

About Us

A Banaya foi fundada por Jessica Cardoso e Wellington em 2021, inspirada na
alma e beleza das praias do Brasil, mas desenhada e produzida em Portugal, a
marca de swimwear que une o melhor de dois mundos.

Ela nasceu para mulheres reais que procuram qualidade, elegancia e conforto,
mas também sensualidade. Para isso apostam em modelos intemporais e
classicos aos quais aliam os cortes cavados com tecnologia push-up.

Como € que a Banaya é sustentavel?

A linha de swimwear da Banaya € produzida em quantidades reduzidas,
conforme as necessidades para evitar o desperdicio. Desta forma todos os
modelos sd@o exclusivos e vendidos em pequenas quantidades. As suas pecas
sdo fabricadas em ECONYL® (fio de nylon regenerado), a partir de residuos
encontrados no oceano.

e}
i

Curiosidades
"As nossas etiquetas sao feitas de papel semente biodegradavel. Em vez de

irem para o lixo. Planta uma margarida!"
(Banaya, instagram, 2022)

A
elikway

A.6. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Banaya
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About Us

A Sunkissed foi fundada por Alicia Moura e Mafalda Afonso em 2021, a marca
consiste em duas linhas de produto (activewear e loungewear) sao o reflexo do
estilo de vida que querem transmitir. Os tops de fitness sao versateis ao ponto
de se poderem usar dos dois lados. O algodao e o cetim sao tao confortaveis
que tanto servem como outfit mais casual, para trabalhar em casa, como
pijama ou com um styling diferente, para um look sofisticado. O objetivo da
marca é criar pegas versateis e confortaveis com qualidade e com consciéncia
de quem as fez e qual o impacto que vao ter no nosso planeta.

Como € que a Sunkissed é sustentavel?

A Sunkissed € uma marca de roupa slow-fashion inspirada no Sol e na
Natureza. A colegao foi produzida em Portugal, com materiais sustentaveis,
desde o ECONYL® 100% reciclado e ao algodao 100% organico.

Curiosidades
"Na Sunkissed acreditam que a maxima do “somos o que comemos" também
se aplica @ moda. Somos o que vestimos. Comunicamos através da nossa

roupa a nossa identidade e aquilo em que acreditamos.
(Simbiotico, website, 2022)

A

elikway

A.7. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Sunkissed
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About Us

A Kapable foi fundada por Mélissa Ablé em 2022, a marca de moda
sustentavel para mulheres e homens que querem salvar o mundo. Cada pega
¢é designada por uma superpoténcia para lembra-los da sua forga interior, para
perceberem que conseguem fazer a diferenca.

Como é que a Kapable é sustentavel?

A Kapable utiliza e escolhe os materiais organicos, tais como o algodao
organico, linho e as pegas sao fabricadas a mao por trabalhadores locais em
pequenas quantidades e podem ser feitas por encomenda.

Curiosidades
“Superheroes make the world better.

We care about how our clothes are made and by whom."
(Kapable, website, 2023)

R

elikway

A.8. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Kapable
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About Us

A Escapade foi fundada por Lucie Gomes em 2015. Pela sua paixao pela moda
e preocupagdo com o meio ambiente, nasceu a sua primeira marca de
vestuario sustentavel, a Escapade.

Como é que a Escapade é sustentavel?

A Escapade acredita na sustentabilidade e pretende consciencializar o
consumidor e ajudar a desenvolver um nivel de comportamento que defenda a
vida sustentavel para proteger o meio ambiente e as geragoes futuras. Com
isso utiliza matérias-primas que tenham certificado GOTS, compostas por
algodao organico maioritariamente.

Curiosidades
"Apostamos em técnicas de upcycling, materiais organicos e reciclados

certificados para garantir a sua sustentabilidade e praticas de trabalho justo."
(Escapade, pdf, 2023)

e
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About Us

A Panareha foi fundada por Afonso Marques dos Santos em 2017, a marca de
roupa masculina sustentavel que encarna o verdadeiro espirito de verao.
Desde os fatos de banho a gama de camisas e acessorios, as colegoes tém
uma abordagem mais fresca e descontraida ao vestuario de verao masculino.

Como € que a Panareha é sustentavel?

A missao da marca consiste em criar produtos amigos do ambiente da forma
mais harmoniosa e consciente possivel.

Por isso, esforgam-se para envolver na comunidade a visdo e valores da
sustentabilidade.

O poliéster 100% reciclado (RPET) € a principal matéria-prima utilizada nos
calgoes de banho, o linho e o algodao organico nas camisas.

Curiosidades

"0 nosso compromisso € criar roupa masculina de grande qualidade, com a

sustentabilidade no coragao.”
(Panareha, website, 2023)

e
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About Us

A co-founder da marca The Ugly Duck € Ana Raquel Esteves. A marca foi
fundada em 2021 e acredita no despertar do lado Unico de cada um de nés.
Todos nés em algum momento nos sentimos um “ugly duck” (fora do nosso
mundo), a marca impulsionam essa originalidade e individualidade.

Querem permitir que cada pessoa se expresse de uma forma confortavel,
sofisticada e sustentavel.

Como é que The ugly duck é sustentavel?

A principal fibra utilizada na marca € o bambu devido as suas propriedades de
conforto, toque suave, respiravel, termorregulador, hipoalergénicas, sem
odores. Em termos sustentaveis, a matéria-prima € mais ecologica e
biodegradéavel do que o algodao organico, sendo uma mais-valia em termos de
sustentabilidade.

Curiosidades
"Ser conscientes e fazer escolhas equilibradas nao tem de ser uma
preocupacao. A sustentabilidade nao pode ser um fator de diferenciacé@o nas

marcas, mas sim um principio."
(The ugly duck, website, 2023)

o
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A Greenin' foi fundada em 2020, é uma marca premium de athleisure, que
combina o luxo com a sustentabilidade, produzindo roupa atemporal de
elevada qualidade.

Como é que a Greenin' é sustentavel?

O foco da marca esta no conforto e detalhes, implementando o design e
solugdes técnicas sustentaveis Unicas. Uma das fibras utilizadas é constituida
por malhas de fios de poliéster (Newlife™) totalmente reciclado a partir de
garrafas de plastico, inovagao que beneficia a moda sustentavel em dois
campos, fabrico da matéria-prima e fabrico das pegas.

As matérias-primas utilizadas sao (Greencel”) é um tecido de fibras
biodegradaveis, malha de poliéster 100% reciclado, poliamida reciclada e por
ultimo o algodao organico.

Curiosidades
"Por cada pega que comprar na Greenin' ajuda, verdadeiramente, a replantar
as nossas florestas, experimentando, assim, um modo de vida mais

sustentavel."
(Greenin', website, 2023)

e
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A Haura foi fundada por Luma Almeida em 2021, devido ao isolamento
pandémico que lhe relembrou a importancia da natureza, a sua for¢a e o
impacto gue tem nas vidas pessoais. A necessidade de se reinventar aliada ao
poder da criatividade fez nascer a Haura.
Acreditam que investir em pecas de qualidade, intemporais, feitas para durar e
encher de memodrias, orgulhosamente produzidas em Portugal, com
preocupacgdes ambientais, fazendo escolhas mais conscientes e nao
impulsivas, torna-lhes mais inspiradores e permite-lhes valorizar o trabalho dos
envolvidos neste processo e 0 nosso planeta.

Como é que a Haura é sustentavel?

A Haura seleciona cuidadosamente os tecidos para garantir a qualidade e o
impacto ambiental, sendo que as matérias-primas utilizadas pela marca sao o
linho, liocel, algodao, canhamo e botdes akoya madrepérola.

Na sua modelagem a marca pensa nas suas pegas como podem ser mais
adaptaveis e adequadas a diferentes ocasides. Com isto reduzem o nimero de
tamanhos disponiveis, permitindo a partilha de pegas com quem pretendem e
que as levem para onde quiserem.

As pegas da Haura sdo produzidas em quantidades limitadas e a um ritmo
desacelerado. Desenvolvendo pequenas colegdes compostas por pecas
versateis, intemporais e duradouras.

Curiosidades

“Incluimos uma moldura dentro das caixas, na qual cabe uma polaroid, para
que possa guardar memcdrias relacionadas com a sua pega ou outras.
Incluimos um cartéo feito de papel certificado Forest Stewardship Council®

(FSC) com um QR Code para estimular o desbloqueio da sua criatividade." t’
(Haura, website, 2023) Yikway

A.13. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Haura
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About Us

A Hyena foi fundada por Catarina de Castro Lopes em 2018, que teve interesse
pelos detalhes que fazem a diferenca, a silhueta, os acessorios, as cores e
idealizou modelos Unicos, com acabamentos feitos & méo e customizados ao
gosto de cada cliente, assim, nasceu a Hyena, uma marca para uma mulher
singular, versatil, moderna e sem medo de assumir a sua feminilidade.

Como é que a Hyena é sustentavel?

A consciéncia material estad presente na produgdo de modelos Unicos que
perdurarao além das tendéncias. Este é o contributo da Hyena para diminuir o
impacto no meio ambiente promovendo um consumo responsavel e
sustentavel.

A matéria-prima utilizada segundo os padrées da sustentabilidade é o poliéster
reciclado e o deadstock.

Curiosidades

"A roupa que se monta como um puzzle."
(Hyena, instagram, 2023)

e
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About Us

A Voke foi fundada por Sofia Charola e Inés Franco em 2014, mais do que uma
marca de fatos de banho, a marca é a liberdade de agitar o seu proéprio estilo e
viver segundo as suas regras. E especialmente concebida para mulheres
confiantes, com um estilo inteligente, sem medo de se destacar. Mulheres que
exigem que os seus fatos de banho sejam tao vanguardistas como o seu estilo
de vida.

Como é que a Voke é sustentavel?

Numa tentativa de contrariar a fast fashion, a Voke produz pequenas
quantidades de encomendas de cada um dos moldes e sé reabastecem apos
testarem a sua popularidade.

Todos os seus produtos sao eticamente fabricados a partir de materiais de alta
qualidade, sido concebidos para durar.

A matéria-prima principal é (ECONYL®) feito de residuos oceanicos
recuperados.

Curiosidades

“..estamos a doar 1% para as organizagdes sem fins lucrativos The Planet."
(Voke, website, 2023)

e
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About Us

A Sensify foi fundada por Laila Sorensen em 2005, a histéria da marca é a
histéria de uma constante procura de equilibrio entre Natureza, Humanidade e
Moda.

Ve
[oolsbel  FsC v

Como é que a Sensify é sustentavel?

A marca esforga-se por utilizar apenas materiais naturais. Acreditam que isto &
o melhor para si, para o nosso planeta e para uma industria da moda
sustentavel. Esforcam-se também por tornar os processos utilizados para
transformagao dos materiais em fio utilizavel cada vez mais sustentaveis.

A Sensify tem como matérias-primas ou fibras alpaca, bambu, caxemira,
algodao, eucalipto, linho, modal, mohair, seda e 13, todas elas sdo sustentaveis e
eticamente produzidas.

Curiosidades
"We can't change everything in one day, but we have to be responsible and

continue to improve and contribute to a better world."
(Sensity, instagram, 2021)

e
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About Us

A Living Tide foi fundada por Sara e Andréia em 2019, devido a sua paixao pelo
oceano, decidiram criar a marca para além de um negocio, algo que se
diferencie na vida das pessoas, como encorajar a serem mais sustentaveis e a
comprar com consciéncia e em simultédneo que as clientes se sintam bonitas e
confiantes com os seus fatos de banho.

Como € que a Living Tide é sustentavel?

Os fatos de banho da marca sao feitos de plasticos reciclados,
maioritariamente de garrafas de plastico descartaveis e redes de pesca
retiradas do mar na Europa. A matéria-prima principal € o (ECONYL®).

Todo o seu packaging, etiquetas e cartoes sao eco-friendly.

Curiosidades

"1% reverte para a fundagdo Oceana que combate a degradacdo dos nossos

Oceanos.”
(Living Tide, instagram, 2021)

A
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About Us

A ChaCha wear foi fundada em 2021, visando criar street-pyjama pants, devido
as consequéncias da pandemia e os trabalhos remotos.

"As calgas ChaCha, sao um par de calgas unissexo para si que deseja parecer
apresentavel, mas com um toque de criatividade e sem nunca perder a

liberdade de movimento na sua vida quotidiana."
(ChaCha wear, wbsite, 2023)

Como é que a ChaCha wear é sustentavel?

Todos os produtos da marca sao produzidos com matéria-prima 100% algodao
organico que tém certificagdo (GOTS) para assegurar condi¢oes de trabalho
justas para todos os trabalhadores envolvidos no processo de produgao.

Curiosidades

"With funky designs for your inner child."
(ChaCha wear, website, 2021)

A
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About Us

A Benedita Formosinho foi fundada por Benedita Formosinho em 2018,

a marca tem como principal foco a criagao de pegas intemporais, pelo design e
pela qualidade, selecionando materiais nobres, autdctones de Portugal,
materiais naturais e técnicas com histéria e imbuidos de emogao.

Como é que a Benedita Formosinho é sustentavel?

A marca promove o conceito da sustentabilidade numa produgéo criativa e
ética, sendo produzida em Portugal, cada peca ¢é desenvolvida
cuidadosamente, reconhecendo as origens e evolugdo como garantia da
autenticidade cultural onde o contemporaneo se alia a revalorizagao do saber
tradicional. A Benedita Formosinho & sustentavel devido a origem dos nossos
materiais (algodao organico e reciclado, linho, 13, cupro, liocel, viscose ecovero
e deadstock, sobras), produgao com responsabilidade, comércio justo,
reciclagem e upcycling e zero desperdicios.

Curiosidades
“Reciclagem e upcycling é um dos nossos focos. Temos uma parceria com
uma empresa portuguesa que possui um sistema certificado pelo qual os

residuos sao transformados num novo fio."
(Benedita Formosinho, website, 2023)

eltikway

A.19. Layout da identidade visual da Etikway para a marca Benedita Formosinho

Mara Coelho

About Us

A Marta Coelho foi fundada por Marta Coelho em 2022, a marca consiste em
acessorios de moda com matérias sustentaveis e de slow fashion e handmade
em Portugal criando assim tote bags com um pouco de brilho.

Como é que a Marta Coelho é sustentavel?

A marca utiliza principalmente duas matérias-primas, o algodao organico e a
cortiga portuguesa (produto natural e 100% biodegradavel), criando assim tote
bags de forma mais sustentavel.

Curiosidades

"A corti¢ca portuguesa € obtida através da casca do sobreiro."
(Marta Coelho, instagram, 2022)

etikway
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About Us

O The Captain foi fundada por Tiago Monteiro em 2018, a marca acredia que as
meias sdo uma forma de expressao, de partilhar interesses, de expressar ao
mundo daquilo de que somos feitos. Acredita que as meias sao sobre o amor.

Como é que The Captain é sustentavel?

A marca produz todos os seus produtos em Portugal, da forma mais
sustentavel, justa e equilibrada possivel. A matéria-prima principal utilizada nas
meias ¢ o algodao organico (GOTS), outra matéria-prima € a casca de maga
que utilizam nos ténis, um dos novos lancamentos da marca.

Curiosidades

“Plant a tree with us, one product=one tree, in association with tree-nation."
(The Captain, instagram, 2022)
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About Us

A Nmade foi fundada por Raquel Bento e Cristina Fernandes em 2020, que
criam os seus acessorios de moda a partir do desperdicio téxti, aliando o saber
artesanal a tecidos de qualidade, criando assim pegas duradouras e Unicas.

Como é que a Nmade é sustentavel?

A marca preocupa-se com a sustentabilidade e sdo a favor da economia
circular, utilizando assim matérias-primas (linho, algodao, 13, feltro) de
deadstock ou restos de colegoes (excedente téxtil proveniente de fabricas e
ateliers), criando assim pegas que sao produzidas a mao.

Curiosidades

*..utilizamos tecidos de expositores, para criar as nossas malas."
(Nmade, instagram, 2023)

A4
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About Us

A Dear Ocean foi fundada por Magda Albergaria em 2019, a marca acredita
que ao colocar produtos inclusivos no mercado da moda, promove e
representa diversas comunidades autistas, daltonicos, pessoas com
desabilidades e entre outros.

Como é que a Dear Ocean é sustentavel?

A marca utiliza principalmente a matéria-prima o algodao organico (100%) e
tem como caracteristicas as pecas serem unissexo, zero desperdicio, costuras
reduzidas e bolsos sensoriais.

Curiosidades
“.parte das pegas da Dear Ocean reverte para, saber compreender, uma

associagao que apoia pessoas sem abrigo no porto.”
(London_represents, instagram, 2022)

A
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About Us
A Up_cyclothing foi fundada por Lidia Kovalchuk em 2019, cujo objetivo é fazer
um ucycling de pegas denim.

Como € que a Up_cyclothing é sustentavel?

A marca é sustentavel através do upcycling de pecas denim, que tem como
objetivo pegar em pecas que j& ndo sao utilizadas e dar-lhes uma nova vida, a
grande maioria da matéria-prima utilizada é o algodao.

Curiosidades
“.as etiquetas das pegas de roupa sao cozidas com restos de tecidos, logo

todas elas séo Unicas devido a utilizacdo dos tecidos."
(Up_cyclothing, instagram, 2023)

A
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A Boavista foi fundada por Sabrina em 2022, a marca partilha a paixao pela
vida com o mundo, criando em simultaneo, um meio de apoiar as mulheres da
nossa comunidade. Os produtos da marca sao principalmente as calgas
boavista.

Como é que a Boavista é sustentavel?

A marca acredita na responsabilidade. Se alguma vez deixar de amar o seu
produto boavista, a marca aceita-o de boa vontade e de graca e dar-lhe-a a
melhor segunda vida possivel.

Quer seja a upcycling, reciclagem ou a doagdo querem garantir que nenhum
dos seus produtos acabe num aterro sanitario. A matéria-prima principal que é
utilizada é o tencel (100%).

Curiosidades

“every product suports a women-cause Women4Women."
(Boavista, instagram, 2023)

e
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About Us

A Vinnia foi fundada em 2018, a marca tem como linhas de vestuario o
swimwear e o activewear, com isso a Vinnia criou as suas pegas tendo como
publico alvo pessoas que praticam exercicio fisico e amantes do mar.

Como é que a Vinnia é sustentavel?

A matéria-prima principal utilizada no swimwear é o ECONYL® (fio de nylon
regenerado), no activewear é o Q-nova® (68% poliamida reciclada) e Creora®
(32% elastano reciclado), ao escolher em trabalhar com a fabrica bluesign®, a
marca contribui para o decréscimo das emissoes do Co,.

Curiosidades
“Don't throw hangtags away, plant them. They will grow into wildflowers or tasty

herbs."
(Vinnia, instagram, 2021)

A4
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About Us
A Sims foi fundada por Concei¢ao Teixeira em 2016, a marca consiste numa
linha de bijuteria artesanal, tudo produzido a mao, sendo assim na criagao de
pegas Unicas.

Como é que a Sims é sustentavel?

A marca utiliza diversos materiais nas suas pegas, tais como os cristais de
vidro, ago inoxidavel, pérolas, metal étnico, madrepérola e entre outros.

Sendo as matérias-primas de alta qualidade e zero desperdicios, estas tém
uma maior durabilidade ao invés de outros materiais.

Tendo em conta a qualidade das pecgas, a necessidade de consumo é menor,
logo mais sustentavel.

Curiosidades

“Todos os acessorios sao unicos e handmade.”
(Sims, facebook, 2023)

e
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About Us

A Ethical legend foi fundada por Maria Girdo em 2021, a marca tem como
conceito do seu produto, o lengo, uma Unica pega e diversas formas de a usar,
como, por exemplo, pode-se usa-lo como top, cinto, lengo de cabega de pirata,
"saco” e muitos mais, até ao seu proprio estilo e criatividade.

Como € que a Ethical legend é sustentavel?

A Ethical Legend trabalha com materiais reciclados, desde os tecidos ao
packaging. Tem lengos multi-usos feitos a partir de garrafas de plasticos PET
(Polietileno Tereftalato), bem como chapéus e tote bags feitos de algodao e
linho reaproveitados de colegdes antigas das fabricas. O melhor de tudo é que
as pecas tém uma otima qualidade, séo produzidas & mao e com carinho por
costureiras portuguesas.

Curiosidades
"Did you know that 3 recycled plastic bottles (post-consumption) produce

enough fiber for one E Legend scarf."
(Ethical legend, website, 2023)

elikway
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About Us
A Sealov foi fundada por Lucie Gomes em 2022, a marca consiste em
vestidos de festa com o intuito de design circular.

Como € que a Sealov é sustentavel?

O objetivo da marca consiste em dar uma nova vida aos vossos vestidos de
festa, que ja ndo estdo em tendéncia. Com isto a Sealov esta apostar na moda
circular, sendo assim mais sustentavel ao nao produzir mais residuos, produtos
e entre outros.

Curiosidades

“Todos os nossos vestidos, sdo pecas unicas devido ao upcycling."
(SeaLov, 2022)

\
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About Us

A R3ady to play foi fundada por Diana Pais em 2017, a marca, tem como
missdo criar roupas que resistam ao quotidiano das criangas, que possam ser
herdadas e carregar memorias através das geragdes. Se as roupas contam
uma histéria, sera mais dificil deita-las fora. A marca inspira-se nos jogos e
aplica os principios do desenvolvimento infantil & estética, possui um universo
que nunca € estatico, que promove brincadeiras livres e estimulantes de todos
os sentidos.

Como é que a R3ady to play é sustentavel?

A marca pretende ir contra a massificagdo da industria da moda, produzindo
em pequenas quantidades e valorizando a longevidade, o trabalho manual, a
sustentabilidade e a criatividade. Todas as pegas s@o desenhadas e produzidas
em Portugal, feitas a partir de algoddo excendente proveniente de fabricas
téxteis. A R3ady to play trabalha com fornecedores certificados, criando
relacionamentos duradouros e garantindo que os direitos dos trabalhadores
sejam respeitados.

Curiosidades

“R3ady to rent é um servi¢o de aluguer mensal. Adaptado ao crescimento do
seu filho, as pegas em estado perfeito sdo lavadas e passadas para novas
familias. As pegas de servigo sao recicladas. Assim temos, menos desperdicio,
menos custos, menos impacto no meio ambiente. Roupas que perduram para

que o ambiente também perdure."
(R3ady to play, website, 2023)
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About Us

A Poppy foi fundada por Diana Lopes em 2022, a marca nasceu de uma paixao
da fundadora pela moda e pela arte que encontra nos detalhes feitos & mao e
herdada da sua avé. A Poppy privilegia os bordados e detalhes que remetem
ao conceito handmade, ficando as pegas com um estilo distinto, cuidado e
romantico.

Como é que a Poppy é sustentavel?

O objetivo da marca consiste em que as matérias-primas sejam de qualidade,
a grande maioria dos produtos sao 100% algodao ou bordados handmade.
Também tem acessorios tais como os lacos de cabelo, chapéus e malas.

Com isto a Poppy aposta na moda circular, sendo assim mais sustentavel ao
nao produzir mais residuos, produtos e entre outros.

Curiosidades
“A Poppy ¢ uma marca portuguesa que cria pegas de atelier, limitadas e
exclusivas para empoderar princesas que estdo em cada fase do seu

crescimento e construir a sua confianga e personalidade.”
(Poppy, website, 2023)
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Apéndice B. Imagens do projeto II - gestao e design dos
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B.5. Cronograma semanal dos posts do facebook (3-7 de abril)
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B.6. Cronograma semanal dos posts do facebook (10-14 de abril)
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B.7. Cronograma semanal dos posts do twitter (6-10 de marc¢o)
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B.8. Cronograma semanal dos posts do twitter (13-17 de marc¢o)
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B.9. Cronograma semanal dos posts do twitter (20-24 de margo)
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B.10. Cronograma semanal dos posts do twitter (27-31 de marco)
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B.11. Cronograma semanal dos posts do twitter (3-7 de abril)
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B.12. Cronograma semanal dos posts do twitter (10-14 de abril)
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[

1hpry

7n7:r éonm,[
women's day y
#Sustainablé Mcans Equal
D

B.13. Layout do post para a Women’s day, #sustainable means equal, March 8th

B.14. Printscreen do video para o Welcome Spring, March 20th
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EtiwayFoundation

B.15. Layout do pack de 4 posts 3 simple tips for a sustainable lifestyle 1

EtikwayFoundation

B.15.1. Layout do pack de 4 posts 3 simple tips for a sustainable lifestyle 2
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Etikway Foundation

B.15.2. Layout do pack de 4 posts 3 simple tips for a sustainable lifestyle 3

gty

Bly of ranesy

Etikway Foundation

B.15.3. Layout do pack de 4 posts 3 simple tips for a sustainable lifestyle 4
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#SDGTARGETS

2

Sustain the

SUSTAIN OUR FUTURE!

B.16. Layout do post sustain the planet, sustain the future

B.17. Layout do post moda sustentavel
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ETIKWAY CASCAISHOPPING

B.18. Layout do post new arrival da marca R3ady to play

' MESSAGE

Father's Day
MARCH 19TH

B.19. Layout do post para o Father’s Day, March 19 th
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6 essential tips

TO TAKE CARE OF YOUR CLOTHES

Don't wash too often

AIR-DRYING THE CLOTHES AFTER YOU WEAR THEM FOR
GREATER CONSERVATION AND SAVINGS

Read the label

LEARN HOW TO WASH AND DRY YOUR CLOTHES THE
RIGHT WAY BY READING THE LABELS

Hang out your clothes

LET YOUR CLOTHES DRY IN THE OPEN AIR AS THIS
SAVES ENERGY AND PREVENTS FABRICS FROM
BECOMING MORE WORN

Sorting laundry loads q\v}

WHITE, LIGHT AND DARK FOR CLEAN, DURABLE,
ORIGINAL COLOR

7= Don't iron white clothes

WHITE GARMENTS CAN BECOME WRINKLED IF THEY
ARE STORED FOR SOME TIME AFTER BEING IRONED

Wash clothes at low temperatures (30°c)
CLEAN AND REFRESHING CLOTHES, LONGER-LASTING
GARMENTS, GREATER SAVINGS AND REDUCES THE CO2

EMISSIONS

Etikway Foundation

B.20. Layout do post sobre 6 essential tips to take care of your clothes
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MARCH 22, 2023

World
Water
Day

WE ALL NEED TO WORK TOGETHER
10 SUSTANABLY MANAGE THIS

Etikway Foundation

B.21. Layout do post para o World Water Dat, March 22, 2023

6 TIPS FOR GO GREEN

(A
= &
/e

PLANT A DITCH SINGLE USE REUSABLE
TREE USE PLASTIC BAGS

)

BIKE TO GET EAT PLANT-BASED REDUCE ENERGY
AROUND MEALS CONSUMPTION

B.22. Layout do post sobre 6 tips for go green
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Let's work together to
# StaySustainable!

FDUCATE YOURSELT

AND OTHERS ABOUT SUSTAINABL

EtkwoyFaundation

« ME Iy )
\. -
S 2
—~
I'his vear i
ISy y
L 2
I'm going fo:
*
SUPPORT LOCAL FARMERS OR MARKETS BY SPREADING THE WORD ABOUT
IHEM AND MAKING SUSTAINABLE FOOID CHOICES

OMPOST MY FOOD SCRAPS Tt

) REDUCE WASTI

F GOOD

NUTRITION BY SHARING MY MEAL PLANS WITIH YOL

EvkwayFoundation

B.23.1. Layout do pack de 2 posts Let’s work together to #staysustainable! 2
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SMALL ACTS OF SUSTAINABILITY

Let's Tackle Climate Change

ExmwoyFaurgation

Turn off the tap when brushing your teeth and while soaping
in the shower.

When ice cubes are left over from a drink, don’t throw them
away. Put them into plants.

Only fill the kettle to the amount of water needed.

Only buy what you need. 20-50% of the food we buy ends up in a
landfill.

Use fewer plastic products, which often ends up in oceans
causing the death of marine animals.

B.24. Layout do post informativo sobre Let’s Tackle Climate Change

WAYORGANIZA | TON

SUSTAIN THE

PLANET

SUSTAIN OUR
FUTURE

Etikway Foundation

B.25. Layout do post sobre Sustain the planet, sustain our future
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GET TO KNOW MORE ABOUT: o

.%W Y

WWW.ETIKWAY.COM

B.26. Layout do post sobre Sustainable fashion das marcas Escapade e Etikway

Bees — Fun Facts

BELOW ARE SOME INTERESTING FACTS ABOUT
BEES AND HONEY

@ ALL WORKER BEFS ARF FEMA

A TEASPOON OF HONEY

MS) INHER LIFETIMI

10O PRODL A KLOY

EES FLY Tk

AROUND THE WORL
o

RAM OF HONEY

RLD IN AIR MILES.

>

EtikwayFoundation

B.27. Layout do post informativo sobre Bees- Fun Facts
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Cp e

SAVE EARTH

B.28. Layout do post sobre Go green! Save earth

)
QUOTE

[OGETHER
[THE SMALLEST CHANGES
MAKE THE LARGEST IMPACT

QETIKWAYORGANIZATION

Etikwoy Foundation

B.29. Layout do post informativo sobre Quote: together, the smallest changes make the largest impact
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TODAY'S ZERO-WASTE TIP:

BUY FROM
SUSTAINABLE &
LOCAL SOURCES!

EtwayFendain

B.30. Layout do pack de 2 posts Today’s zero-waste tip 1

IT HELPS TO
MAKE INFORMED
CHOICES EVERY
TIME YOU MAKE
A PURCHASE.

vy Feunsotien

B.30.1. Layout do pack de 2 posts Today’s zero-waste tip 2



6 Ways You Can
Help The Larth

TURN OF THE LIGHTS

PLANT A TREE
SHORTEN YOUR SHOWER 0
RECYCLE YO

SAVE LEFTOVERS

000000

SHOP WITH CONSCIENCE

B.31. Layout do post informativo sobre 6 ways you can help the earth

HOW TO HAVE A

B.32. Layout do post sobre How to have a sustainable Easter
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HAPPY

et

SUNDAY

B.34. Layout do post sobre Zero waste essentials
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Sustainable
DESIGNS THAT TRANSCEND
SEASONAL TRENDS.
etikway

L

Ever
wondered
how much
plastic is
1n our
oceans?

5.25 trillion

MACRO AND MICROPLASTIC
PIECES ARE FLOATING IN THE OPEN
OCEAN.

B.36. Layout do post informativo sobre as apple sneakers da Etikway

[
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Apéndice C. Imagens do projeto III - propostas de meios de
identidade grafica para as lojas da Etikway

\? etikway

ABERTO

open

C.2. Demonstracao da sinalética “aberto” para a loja do Centro Comercial de Castil
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\? etikway

closed

C.3. Layout da sinalética “fechado” para a loja do Centro Comercial de Castil

C.4. Demonstragao da sinalética “fechado” para a loja do Centro Comercial de Castil
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\? etikway

Volto jal

Il be right backl

C.5. Layout da sinalética “Volto ja!” para a loja do Centro Comercial de Castil

C.6. Demonstragao da sinalética “Volto ja!” para a loja do Centro Comercial de Castil
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\? etikway

Fechado

Horario de almoco

15h as 16h

[L.unch time

3p.m tilldp.m

C.7. Layout da sinalética “Horario de almoco, 15h as 16h” para a loja do Centro Comercial de Castil

.zl
[ )

~ «wime.

: »X k‘lIlll-‘

. ctikway

Fechado

Horéario.de.almoco

15h as 16h

Lunch time

3p.m fill 4p.m

C.8. Demonstracgao da sinalética “Horario de almogo, 15h as 16h” para a loja do Centro Comercial de Castil
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EMPURRE

C.9. Layout da sinalética “Empurre” para a loja do Centro Comercial de Castil

PUXE

PULL

C.10. Layout da sinalética “Puxe” para a loja do Centro Comercial de Castil
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¢ .
# clikway

| Sélba mals junto da

-
s ‘-1 EY

= y Y
P TR L ARG iy B T e

C.a1. Layout do cartaz de saldos paraa 103a do CascazShoppmg
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C.13. Demonstracdo do cartaz de saldos na vitrine da loja do CascaiShopping
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Apéndice D. Imagens do espaco do atelier da SIZ

R/

k ';1,;  | "

D.1. Representacdo do atelier da marca SIZ, em Sesimbra, o
espaco de trabalho das irmas gémeas, onde sdo guardadas pecas
de cole¢oes de moda.

J

(&

D.2. Zona de documentagdo (pastas das colecoes, livros de inspiragio)
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D.3. Charriot com pecas de colecOes prévias

D.4. Mesa e equipamento de costura
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D.6. Detalhe de diversos scrunchies com a identidade visual da SIZ,
através de offcuts de colegbes prévias
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