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REsumo

A concecdo da insustentabilidade da industria da moda comeca a ser amplamente reco-
nhecida, tornando urgente a necessidade de incentivos de forma a produzir com maior respeito
pelo meio ambiente e pelos recursos humanos. Os atributos comummente associados a oferta
de moda de autor, como a durabilidade, a criatividade e a estética, vém possibilitar que o traba-
lho autoral se posicione na lideranga da moda sustentavel. Para que tal ocorra, revela-se funda-
mental que esta mensagem chegue aos consumidores. Com a indispensabilidade da comuni-
cagdo digital para alcangar o publico das marcas, é premente compreender o destaque dado as
questdes da sustentabilidade nas plataformas digitais da moda autoral portuguesa. As andlises
tematica reflexiva e do contetido publicado no Instagram de 47 designers que apresentaram as
suas colecdes na “Modalisboa” ou no “Portugal Fashion” permitiram constatar um desinteresse
generalizado pela promocgdo do fator sustentabilidade. Foram categorizadas e analisadas 2.753
publica¢des, concluindo que a plataforma digital ¢, em larga escala, usada para expor o produto
final, sendo preteridas as informacdes relacionadas com os processos produtivos, as matérias-
-primas ou a m3o de obra. Estes temas foram apenas observados em cerca de 10% do total de
conteuidos, sendo omissos num conjunto significativo dos designers e das marcas de moda
analisados. Esta investigacdo apresenta importantes contributos: um cruzamento pioneiro entre
moda, sustentabilidade e comunicacdo digital portuguesas, que permite reduzir a escassez de
trabalhos na drea, bem como a recomendacdo de boas praticas de comunicagao e educagao para
a sustentabilidade da moda autoral nacional.
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NoTt VERY INSTAGRAMMABLE: SUSTAINABILITY
IN THE D1GITAL COMMUNICATION OF
PORTUGUESE DESIGNER FASHION BRANDS

ABSTRACT

The increasing acknowledgement of the fashion industry’s unsustainability underscores
the urgent need to encourage approaches to production that respect the environment and hu-
man resources. The attributes commonly associated with designer fashion, such as durability,
creativity and aesthetics, offer the potential for designer work to position itself at the forefront
of sustainable fashion. For this to happen, this message must reach consumers. Given the in-
dispensability of digital communication in reaching brands’ audiences, it is imperative to un-
derstand the prominence given to sustainability issues on the digital platforms of Portuguese
designer fashion brands. Analyses of the reflective themes and content shared on Instagram by
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47 designers who showcased their collections at “ModaLisboa” or “Portugal Fashion” demons-
trated a general lack of interest in promoting the sustainability factor. After categorising and
analysing 2,753 posts, the conclusion was that the digital platform predominantly serves to show-
case the final product, overlooking information regarding production processes, raw materials,
or labour. These themes were only observed in approximately 10% of the total content and were
omitted from a significant number of the designers and fashion brands analysed. This research
offers substantial contributions. It pioneers an intersection between Portuguese fashion, sustai-
nability, and digital communication, addressing the scarcity of work in this area. Additionally, it
recommends effective communication and educational practices to enhance the sustainability of
national designer fashion brands.

KEYworbs
fashion, sustainability, digital communication, Instagram

1. INTRODUCGAO

A empregar mais de 300.000.000 de pessoas ao longo de toda a cadeia de valor
(Ellen MacArthur Foundation, 2019), a industria da moda é considerada uma das mais
poluentes a nivel global (Feng & Ngai, 2020). Para fazer frente a esta conjuntura, alguns
produtores de moda tém colocado a sustentabilidade no topo das suas prioridades,
desenvolvendo modelos de producio mais conscientes e livres de residuos (O’Connell,
2020). O conjunto de carateristicas intrinsecas a moda de autor, como a qualidade das
matérias-primas e um design original e intemporal (Barbero & Tarifa, 2023), vem coloca-
-la numa posicao de vantagem no ambito da sustentabilidade, especialmente pela opo-
sicdo que garante face a fast fashion (moda rdpida; oy et al., 2012).

Desde a viragem do milénio que muito tem sido concretizado para propagar a
mensagem da sustentabilidade, tanto na esfera industrial como académica (Williams,
2019). “Sustentabilidade” é hoje uma palavra-chave neste setor, sendo um tema reco-
nhecido como “fraturante” (Thomas, 2020, p. 735) e um dos conceitos mais abordados
na comunidade de moda (Fraser & van der Ven, 2022). Ainda assim, ndo pode ser descu-
rado o trabalho de assegurar que esta concecao n3o se vulgarize e se torne apenas uma
“palavra da moda” (Williams, 2019, p. 287).

A “revolucdo do digital” (Couldry & Hepp, 2017, p. 2) tem permitido as marcas es-
treitarem lagcos com os consumidores e obterem mais informacdes acerca dos seus pu-
blicos (Bulovi¢ & Covi¢, 2020). No que & moda sustentavel diz respeito, as ferramentas
do mundo online ndo podem ser dispensadas, seguindo a 6tica de que s3o necessdrias
para que as percecoes negativas e a desconfianca tipicamente associadas a esta oferta
se dissipem (Bonini & Oppenheim, 2008; Perry & Chung, 2016). De destacar a eficacia
das redes sociais para fazer proliferar a mensagem da sustentabilidade (Orminski et al.,
2021) e a inevitabilidade desta presenca online para as marcas de moda alcangarem os
seus objetivos comerciais (Ahmad et al., 2015).

Com efeito, revela-se oportuno compreender qual o destaque que a moda de autor
confere a sustentabilidade nos processos comunicativos que leva a cabo no digital. Este
afigura-se o propdsito do presente estudo, centrando a investigagdo no caso portugués:
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depois de uma anélise tematica reflexiva, baseada no estudo de Testa et al. (2020), fo-
ram analisados todos os contetidos publicados ao longo de seis meses nos perfis de
Instagram dos 47 designers e marcas que apresentaram as suas cole¢des numa das
duas semanas de moda portuguesa — “Modalisboa” ou “Portugal Fashion”. Dos 16
temas considerados para a anélise de contelido, trés relacionam-se com a sustentabili-
dade, possibilitando concluir qual o relevo da “palavra de ordem da temporada” (Bravo,
2021, p. 253) para os criadores de moda, comparar os destaques nas duas semanas da
moda e evidenciar as praticas que ilustram o comprometimento entre a moda de autor
e o desenvolvimento sustentavel.

Esta investigacdo identifica tanto contributos tedricos como praticos. Primeiro,
concetualmente, a literatura é parca no que se refere ao caso da moda portuguesa, ine-
xistente, até, no cruzamento potenciado entre moda, sustentabilidade e comunicagao
digital. Depois, para a moda de autor nacional, as andlises realizadas permitem identi-
ficar as melhores e as piores praticas no dambito da comunicagao e da educagdo para a
sustentabilidade, podendo servir como um acesso rapido a procedimentos comunicati-
vos de valorizagdo dos critérios humanos e ambientais da oferta de moda.

2. SUSTENTABILIDADE E INDUSTRIA DA MoDA

Tendo vindo a apresentar um crescimento consistente, a industria da moda é hoje
uma das maiores economias do mundo (Orminski et al., 2021), em grande parte por
se tratar de um mercado globalizado assente numa ampla variedade de produtos, com
assinaldveis margens de lucro e produtos com um curto ciclo de vida (Masson et al.,
2007). Estas s3o, no fundo, algumas das carateristicas-chave do modelo de negécio da
fast fashion, definida pela produgao de roupas modernas e baratas, a alta velocidade e em
grande quantidade, confecionadas em fabricas subcontratadas e vendidas em milhares
de cadeias de lojas (Thomas, 2019).

Atualmente enraizada (Caro & Martinez-De-Albéniz, 2014) e responsavel pela de-
finicdo dos padrdes de velocidade produtiva da industria téxtil e de vestudrio (Fletcher,
2014), a fast fashion revelou-se garante de elevados impactos (Gazzola et al., 2020): do
consumo desmesurado de recursos naturais até a pegada de carbono inerente a uma
ampla e complexa cadeia de fornecimento distribuida por todo o mundo, as consequén-
cias deste modelo tém vindo a tornar-se cada vez mais evidentes (Brewer, 2019).

Esta visdo disférica da industria da moda vé-se consolidada também pela insus-
tentabilidade dos métodos produtivos adotados (Williams, 2019), que comprometem
negativamente a componente humana e ambiental da equagdo que define sustentabili-
dade (Kalambura et al., 2020). Williams (2019) propde um entendimento que revela a
indispensabilidade de se cruzar a sustentabilidade com o setor da moda:

a sustentabilidade ( ... ) diz respeito ao equilibrio entre a nossa interdepen-
déncia coletiva enquanto seres humanos e a nossa dependéncia da nature-
za. Atualmente, a sustentabilidade diz respeito a emergéncia planetéria, ao
aumento do fosso entre os ricos e os pobres, as crises reconhecidas pelos
principais cientistas, lideres politicos e religiosos de todo o mundo. Olhar
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para o design de moda através das lentes da sustentabilidade situa as ativi-
dades da moda em relagdo a estas questdes pertinentes. (p. 284)

De facto, enquanto conceito multifacetado (Kakoty, 2018), a “sustentabilidade”
integra as dimensdes social, ambiental e econémica, tal como proposto por Elkington
(1994) na concegao do tripé da sustentabilidade. Anterior a esta teorizac¢do, o Brundtland
Report (Relatério de Brundtland; Brundtland, 1987) havia ja referido a necessidade de
transformacgdes progressivas nos campos econdmico e social na consagra¢do do desen-
volvimento sustentdvel, definindo-o como “o desenvolvimento que satisfaz as necessida-
des do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras em satisfazerem
as suas préprias necessidades” (p. 41). Com efeito, ao intercetarmos as préticas corren-
tes da industria da moda com esta abordagem de sustentabilidade, facilmente se com-
preende o comprometimento das componentes ambiental e humana que se mostram
essenciais para a eficaz concretizagao de um caminho sustentavel (Brewer, 2019; Ceylan,
2019; Kalambura et al., 2020).

Hoje, é observével um esforgo de algumas marcas de moda em contrariar os prin-
cipios da durabilidade, na é6tica de que quanto mais resistente for o produto, maior sera
o seu ciclo de vida, menor a necessidade de substituicdo e, portanto, mais reduzida a
taxa de crescimento de vendas (Guiltinan, 2009). Na producao, planear para a durabili-
dade deixou de ser uma prioridade e ja pouco tem que ver com o desgaste (Burns, 2010),
mas sim com a fabricac3o da ideia de estar “fora de moda” (Slade, 2007, p. 53).

Ent3o, com a existéncia de métodos produtivos a desconsiderarem largamente as
preocupagdes ambientais e humanas, que garantem um desenvolvimento sustentavel, e
a consolidagao das estratégias que promovem no consumidor um continuo apetite por
moda (Blazquez et al., 2020), confirmame-se as previsdes de Elkington (1997): a agenda
da sustentabilidade revela-se mais complexa do que pensavam alguns dos primeiros
entusiastas — cendrio que ¢, alids, atributo generalizado da sociedade de consumo,
ultrapassando as fronteiras da moda.

3. A LIDERANCA DA MoODA DE AUTOR

Nas primeiras décadas do século XXI, o debate em torno da moda sustentdvel
adensou-se, tanto a nivel teérico como pratico (Williams, 2019), estando a ser dado cada
vez mais destaque a este topico (Bravo, 2021). Ainda assim, a comprovada auséncia de
educacgdo para a moda sustentdvel (Blazquez et al., 2020) faz com que a sua adocio
massiva por parte dos consumidores “esteja ainda longe da realidade” (Tripathi et al.,
2021, p. 206). Advoga-se, entdo, a ideia j4 estabelecida de que é fundamental que o co-
nhecimento e a instrugcdo se tornem prioridades no desenvolvimento dos negécios:

as empresas devem primeiro pensar em si préprias como educadoras e
nao como vendedoras. E tém de expandir os seus planos de aulas para
além dos seus préprios produtos, para questdes mais amplas relacionadas
com a poluic3o, as alteragdes climdticas ( ... ) e outros problemas ambien-
tais. (Bonini & Oppenheim, 2008, p. 60)
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Do ponto de vista do consumo, para garantir a validade das op¢des de moda sus-
tentavel importa que sejam garantidos alguns atributos que justifiquem a sua escolha
(Forney et al., 2005). Muito embora a moda sustentavel tenha um reconhecido mérito
no caminho para o desenvolvimento sustentavel do planeta, importa que o interesse por
esta oferta ultrapasse o interesse exclusivo dos consumidores sensiveis a temética da
sustentabilidade (Munir, 2020). Desta forma, questdes como a qualidade, a estética e o
preco ndo podem ser descurados.

Ainda que vivamos num periodo onde a quantidade se revela proeminente quan-
do em comparacgido com a qualidade, esta perspetiva tem sofrido algumas mudangas
que espelham a sua inversao (Magnuson et al., 2017). Fletcher (2014) fala-nos de uma
agenda baseada na qualidade que “promove um novo modelo de agcdo que reconhece a
importancia da moda para a nossa cultura, mas que a desassocia da indiferenca desinte-
ressada que é frequentemente induzida pela moda consumista” (p. 224). Depois, o ape-
lo visual e a estética sdo importantes fatores de motivagao no consumo de moda (Munir,
2020), decisivos, inclusive, na atracao de novos consumidores (Davis, 2011). Por fim,
importa mencionar a varidvel “preco” e a necessidade de garantir que um consumidor
nao é facilmente levado a pagar um preco mais elevado por um produto de moda mais
sustentdvel (Pedersen & Andersen, 2015). Tal como expdem Shrivastava et al. (2021):
“os consumidores s3o mais sensiveis ao preco do que as questdes ecoldgicas quando
compram moda” (p. 2).

E falacioso abordar a evolucdo do conceito de “moda sustentdvel” sem que se
considere uma das suas principais barreiras: a fast fashion e a sua enorme variedade de
produtos a precos acessiveis (Birtwistle & Moore, 2007). E neste sentido que surgem
movimentos como a slow fashion (moda lenta), enquanto alternativas a produgao mas-
siva, reivindicando contrariar os efeitos nefastos do sistema de moda vigente (Blazquez
et al., 2020; Kalambura et al., 2020). Ao adotar o modelo, a industria acaba por tomar
decisdes mais conscientes nas diferentes dimensdes da cadeia logistica (Little, 2018),
seguindo o entendimento que define que muitas das questdes que relacionam a moda
com a sustentabilidade tém que ver com escala, eficiéncia e localizag¢do (Fletcher, 2014).

Neste sentido, importa referir a posicdo de lideranca que poderd ser tomada pela
moda de autor no que se relaciona com a premissa da sustentabilidade e, também, de
oposicdo ao sistema de moda répida (Joy et al., 2012). Por moda de autor entende-se
“um tipo de moda cujas pecas se caracterizam por um design original e uma elevada
qualidade das matérias-primas, tornando-as intemporais e desvinculadas de cole¢des
especificas” (Barbero & Tarifa, 2023, p. 3). Esta posicdo de vantagem pode ser, em gran-
de parte, justificada pela qualidade: a moda de autor associa-se, ent3o, a carateristicas
inovadoras no design e a preocupag¢des com o detalhe, a manufatura e 3, consequente,
durabilidade das pecas (Joy et al., 2012).

A ideia nuclear é que o trabalho autoral supera a componente funcional e engloba va-
lores abstratos e significados (Valle Noronha, 2017), motivando, assim, um consumo com
propdsito, onde as pecas de vestudrio apresentam um sentido além do material, o descar-
te surge repensado e o significado prevalece (Niessen, 2020). Com efeito, importa abordar
o conceito de “durabilidade emocional”, proposto por Chapman (2005), que assenta no
principio de que os produtos sdo mais facilmente descartados quando n3o existe uma
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conexdo emocional entre eles e o consumidor. E de considerar este design emocionalmen-
te durdvel como uma abordagem que promove a existéncia de experiéncias emocionais
que acabam por ditar os estimulos para consumir, utilizar e descartar produtos.
Assumindo um lugar de oposicdo a “moda de massas” (Haug & Busch, 2016, p. 331), é
de salientar a necessidade das empresas de moda reorientarem a sua abordagem estratégi-
ca, convertendo a sustentabilidade numa oportunidade de vantagem competitiva (Gazzola
et al., 2020): um “novo luxo” (Niessen, 2020, p. 871) centrado na intemporalidade (Joy et
al., 2012) e em processos de design e produ¢ao mais humanos (Kalambura et al., 2020).

4. A INDISPENSABILIDADE DA COMUNICAGAO DIGITAL

E inegével a forca que o termo “sustentabilidade” tem nos dias de hoje: além de
ser uma notdvel palavra-chave no setor da moda (Williams, 2019), tem-se revelado uma
das mais distintivas tendéncias dos ultimos anos (Gazzola et al., 2020). Parte integrante
da agenda mediatica (Williams, 2019), a tematica da sustentabilidade é, para os ativos
da industria da moda, reconhecida como uma questao tensa e delicada (Thomas, 2020).

Desigualdades sociais, crises econémicas e conflitos politicos per se impulsiona-
ram uma maior tomada de conhecimento de valores sociais e ecolégicos (Gazzola et
al., 2019), mas a comunicagdo, enquanto ferramenta de exposicao publica, revelou-se
determinante para “pér a nu” as préaticas de produc3o intensiva (Park & Lennon, 2006).
Desta feita, tem-se manifestado possivel a consciencializagao de que o produto de moda
vendido a baixo custo para os consumidores, mas com vantagens lucrativas para os pro-
dutores, levanta iniimeras questdes éticas (Joy et al., 2012).

Para que as marcas de moda consigam mostrar as suas credenciais sustentaveis
aos seus consumidores, uma adaptacdo das suas estratégias de comunicagao prevé-se
vital (Business of Fashion & McKinsey & Company, 2023). Neste sentido, é de referir
a importancia que tem a comunicacio digital nesta industria (Bulovi¢ & Covi¢, 2020;
Orminski et al., 2021; Shrivastava et al., 2021). Facto é que o setor da moda estd cada
vez mais alinhado com o ciberespaco, propiciando um vasto conjunto de oportunidades
para o alcance de consumidores, o seu envolvimento com as marcas e, até, a possibili-
dade de reducdo de custos (Bulovi¢ & Covi¢, 2020). Efetivamente, com a digitalizacio
(Camacho-Otero et al., 2019), a rapida evolugao das tecnologias de informagao e comu-
nicagdo acabou por revolucionar a forma como hoje se interage e consome informagao
(Casciani et al., 2022).

Neste ambito, as plataformas digitais revelam-se decisivas no mercado (Gazzola
et al., 2020): a informac@o acerca dos produtos de moda passa a ser disseminada mais
facilmente e plataformas como as redes sociais permitem aos utilizadores participarem
de forma ativa nas decisdes da industria (Noris & Cantoni, 2022). A adogado dos canais
digitais por designers e marcas de moda exibe-se, entao, impreterivel (Bravo, 2021) e o
papel das redes sociais nos planos de ac3o de marketing do setor apresenta-se ja como
axioma (Marcos et al., 2020).

Mais do que nunca, as empresas dispdem de um amplo conhecimento acerca
dos consumidores (Shrivastava et al., 2021) e a comunicagio que efetivam por meio
dos seus contetdos préprios leva-as a atingirem um estatuto em muito semelhante as
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empresas de média (Noris & Cantoni, 2022). Desta feita, canais tradicionais, como a im-
prensa, acabam por ser menosprezados quando comparados aos instrumentos de co-
municagdo digital (Piazza & Abrahamson, 2020), com prejuizo para a necessaria divisao
entre informacdo e publicidade (Hanusch, 2019), que os meios tradicionais garantem,
mas ganhos efetivos no alcance dos seus consumidores, com a superacdo das barreiras
espaciais e temporais (Shrivastava et al., 2021).

Importa destacar a rede social Instagram pela sua forte relagdo com o negécio da
moda: o canal mais eficaz para a comunica¢do das marcas do setor (Pittman & Reich,
2016; Yoo, 2023). Pelo foco que promove na componente de criagcao de imagens e videos
(Crapa et al., 2024), esta plataforma atrai os produtores de moda no estabelecimento
das suas atividades de comunicacdo de marketing, da moda répida as marcas de luxo
(Yoo, 2023). Orientado por uma forte componente visual, e um enfraquecimento do
papel das descri¢des textuais, o Instagram parece ser o espago digital perfeito para pro-
mover a industria (Park et al., 2021).

No que a sustentabilidade diz respeito, as redes sociais tém sido a rampa para
a popularizagao do tépico (Orminski et al., 2021) e a verdade é que a comunicagdo se
demonstra critica para avancos nas praticas de consumo sustentdveis: questdes como a
baixa notoriedade, perce¢des negativas ou falta de confianga sao algumas das barreiras
apontadas a um consumo mais consciente (Bonini & Oppenheim, 2008). A necessida-
de de derrubar o ceticismo que envolve, como veremos, esta oferta de moda (Perry &
Chung, 2016) n3o deixa margem para que se desconsiderem as ferramentas digitais nas
estratégias de marketing de moda sustentavel (Shen et al., 2014).

5. MfTopo

A investigacdo procura compreender o destaque dado as questdes da sustentabi-
lidade na comunicacao digital da moda autoral portuguesa. Sendo o Instagram a plata-
forma digital de partilha de imagens mais adequada para a promocao de vestudrio (Park
et al., 2021; Pittman & Reich, 2016; Yoo, 2023), o estudo centra a sua anélise nesta rede
social. A utilizagdo de uma plataforma como o Instagram facilita a definicio de uma
métrica consistente na andlise dos diferentes designers, principalmente quando compa-
rado a estruturas digitais como os websites. Além do mais, a ferramenta é também vali-
dada pela sua popularidade entre os cibernautas e a ampla adog¢do por influenciadores
(Arsenyan & Mirowska, 2021).

Segue-se a ideia de que as semanas de moda s3o o espago de exceléncia para a
mostra do trabalho autoral: o desfile denota o vanguardismo, manifestando que a cria-
¢3o de moda n3o necessita apenas de ser vocacionada para o consumo, mas também
para a apreciagao da obra (Monteiro, 2023). Neste sentido, foram identificados os 47
designers ou marcas de moda que integraram os calenddrios das semanas de moda
portuguesas — “ModalLisboa” e “Portugal Fashion” — nas edi¢des de outubro de 2022
(primavera/verdo 2023) ou de marco de 2023 (outono/inverno 2023/2024). De referir
que, em Portugal, os autores apresentam as suas cole¢des num dos eventos e que essas
exibicdes ocorrem duas vezes por ano. Posto isto, realizou-se uma andlise de contetido
de todos os materiais publicados nos perfis de Instagram dos 47 designers e marcas,
ao longo de seis meses, num periodo balizado entre outubro de 2022 e marco de 2023.



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Pouco Instagramdvel: A Sustentabilidade na Comunicagdo Digital da Moda Autoral Portuguesa - Pedro Dourado

Entre outras informacdes, a Tabela 1 expde os designers e marcas analisados, bem como
o numero de publicacdes.

EvenTo DESIGNER/MARCA IDENTIFICACAO (@) PUBLICACOES
Modalisboa (ML) Arndes arndes_process 13
ML Behen behen.studio 17
ML Buzina buzinabrand 120
ML Call Me Gorgeous callmegorgeousstore 47
ML Carlos Gil carlos_gil_designer 145
ML Carolina Machado carolinamachado_official 12
ML Constanca Entrudo constanca_entrudo 12
ML Dino Alves dino_alves_eu 8
ML Duarte duartebrand 143
ML Filipe Augusto filipeaugusto_studio 45
ML Fora de Jogo foradejogo_ 42
ML Gongalo Peixoto goncalopeixotooficial 89
ML HIBU hibu.studio 16
ML Ivan Hunga Garcia ivanhungagarcia 13
ML Jodo Magalhdes joaomglhs 21
ML Kolovrat lidijakolovrat 13
ML Lufs Buchinho luisbuchinho 29
ML Luis Carvalho luiscarvalhoofficial 157
ML Maria Clara clarapleca_ 31
ML Mustique mustique__ 94
ML Nuno Baltazar nunobaltazarstudio 12
ML Nuno Gama ateliernunogama 39
ML Olga Noronha olganoronha_official 38
ML Ricardo Andrez ricardoandrezstudio 23
ML Valentim Quaresma valentimquaresma 43
Portugal Fashion (PF) Alexandra Moura alexandra.moura 74
PF Alves/Gongalves m.alves.gongalves 16
PF Carolina Sobral carolinasobral 115
PF David Catalan davidcatalanbrand 30
PF Davii daviiofficiel 38
PF Decenio decenio 187
PF Diogo Miranda diogomirandaofficial 70
PF Ernest W. Baker ernest_w_baker 19
PF Estelita Mendonga estelitamendonca 59
PF Huarte huartebrand 26
PF Hugo Costa hugo_costa_label 5
PF Katty Xiomara kattyxiomara_official 74
PF Luis Onofre luisonofreofficial 91
PF Maria Gambina maria_gambina 43
PF Marques ‘ Almeida marques_almeida 18
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PF Miguel Vieira miguelvieiraofficial 44
PF Nopin nopinbrand 139
PF Nuno Miguel Ramos nunomiguelramos 87
PF P¢é de Chumbo pedechumbo_oficial 43
PF Pedro Pedro pedropedrostudio 68
PF Sophia Kah sophiakah 124
PF Susana Bettencourt subettencourt 61

Tabela 1. Designers e marcas analisados

As publica¢des sao analisadas sob orientagao das categorias definidas e aplicadas
no trabalho “Engaging Consumers With Sustainable Fashion on Instagram” (Envolver os
Consumidores com a Moda Sustentavel no Instagram) de Testa et al. (2020). Na procu-
ra por determinar a popularidade da moda sustentével entre os consumidores digitais,
os autores executaram uma andlise temadtica e identificaram alguns temas emergentes.
A Tabela 2 apresenta todos os temas e as respetivas descricdes desse estudo, assim
como a informacgdo que deriva da nossa andlise tematica e que faz manter, eliminar ou
adicionar temas. Estamos perante uma andlise tematica reflexiva que, segundo Braun e
Clarke (2021), privilegia uma orientac3o para os dados recolhidos. As autoras propdem
uma metodologia faseada, que envolve uma familiarizagdo com os dados, a sua codifi-
cacdo, a definicao de temas e, posterior, revisio e ajuste. A apropriacao de uma primeira
etapa do estudo de Testa et al. (2020) permitiu definir 16 temas, abaixo referidos, como
critérios de observagdo. A presente investigagao categoriza e analisa o conteudo divul-
gado, procurando “desenvolver, examinar e interpretar padrées num conjunto de dados
qualitativos” (Braun & Clarke, 2021, p. 4).

TEMA DEscri¢Ao/ExXEMPLOS REsurrapO
Sustentabilidade geral Mensagens diretamente relacionadas com a sustentabilidade Mantido
Sustentabilidade social Recursos humanos, ética, responsabilidade social Mantido
Sustentabilidade ambiental ~ Recursos naturais, materiais ou polui¢do Mantido
Filantropia Acdes filantrépicas, caridade, angariagdo de fundos Mantido
Consciéncia social Desigualdades ou injusticas, raga e género Eliminado
Atualidade Esfera publica (incéndios florestais, elei¢des publicas, etc.) Eliminado
Moda Produtos de vestudrio, acessérios e calgado Mantido
Estilo de vida Momentos, “como fazer” e vida quotidiana Mantido
Celebridades Presenca de um individuo famoso Mantido
Memes Imagens humoristicas ou comoventes com texto Eliminado
Marca Publicidade a marca, lojas ou eventos Mantido
Promogdes e vendas Descontos, vendas, promogdes Mantido
Arte e criatividade Imagens criativas ou abstratas Mantido
Animais Presenca de animais Eliminado
Beleza Produtos de beleza (maquilhagem, cosmética) Mantido
Comida Presenca de comida Eliminado
Imprensa Apresentagdo de contetido medidtico Adicionado

Tabela 2. Temas resultantes da andlise temdtica reflexiva
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6. REsurTaDOS

Dentro das barreiras temporais definidas, foram analisadas 2.753 publica¢des, ob-
servadas a partir dos perfis de Instagram dos 47 designers e marcas identificados nos
calenddrios das duas semanas de moda portuguesas: 25 na “Modalisboa” (1.222 publi-
cagdes examinadas) e 22 no “Portugal Fashion” (1.531 publica¢des examinadas).

A andlise tematica reflexiva levada a cabo por Testa et al. (2020) serviu como base
para a analise de contetido que esta investigacdo estabelece. Todos os temas identifi-
cados pelos autores foram considerados, mas a andlise temética das publica¢des por
nds executada acabou por fazer eliminar cinco temas ndo observados — “consciéncia
social”, “atualidade”, “memes”, “animais” e “comida” — e definir um novo tema re-
lacionado com “imprensa” — a exposi¢ao de contetudo medidtico — pelo nimero de
referéncias (tema adicionado a Tabela 2).

Ainda que a presente investigacdo procure apurar o interesse da moda de au-
tor portuguesa na temdtica da sustentabilidade, denotado na sua atividade digital via
Instagram, revela-se oportuno comecar por desvendar os temas mais abordados. A ca-
tegoria de publicagdo mais frequente é “moda” (n=2.271), sendo divulgado contetido
relacionado com os produtos das marcas, com destaque para imagens de produtos em
campanhas de marketing ou nos bastidores de eventos. Segue-se o contetido dedicado
a “marca” (n=680), espelhado na promoc¢ao da marca por meio de campanhas publici-
tdrias, presenca nas semanas de moda, lancamentos de cole¢des e espacos fisicos das
marcas, como lojas ou espagos tempordrios. Em terceiro lugar, figura o tema “celebri-
dades” (n=228), que na sua totalidade diz respeito a divulgacdo de contetido de figuras
publicas a usarem pecas dos criadores. Das publica¢des analisadas, 82,49% est3o rela-
cionadas com o tema “moda”. De referir que a média de temas por publica¢do é de 1,32
temas e o maximo de temas associados a uma publicacio é de quatro temas. A Figura 1
e a Figura 2 apresentam o niimero de publica¢des para cada tema, excluindo, apenas, os
temas relacionados com a sustentabilidade, que obterao destaque de seguida.

Mopa 915

Marca 354

CELEBRIDADES 150

IMPRENSA 46

ARTE/CRIATIVIDADE 19

ESTILO DE VIDA 13

PrOMOGOES 13

BELEZA 11

Figura 1. Nimero de publicagdes por tema, na “ModalLisboa”

I0
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Moba 1.356

Marca L 326
CELEBRIDADES 78
IMPRENSA 45
PROMOGOES 40
ARTE/CRIATIVIDADE 35
ProMOGOES 6

BELEZA 5
Figura 2. Numero de publicagdes por tema, no “Portugal Fashion”

No que se refere as publica¢des relacionadas com o tema da sustentabilidade,
a analise incidiu sobre trés categorias que se associam a transmissao de mensagens
sustentdveis: “sustentabilidade geral”, “sustentabilidade social” e “sustentabilidade am-
biental”. Ao consideramos as publicacdes onde se observa pelo menos um dos trés
temas referidos, é possivel constatar que esta ocorréncia se verifica em 159 publicacdes,
representando 5,78% da totalidade de publica¢des (2,76% nos autores da “ModaLisboa”
e 3,01% nos autores do “Portugal Fashion”). Importa, também, atentar na distribuicao
de publicagdes pelas diferentes temdticas identificadas e, posteriormente, na observa-
c3o de alguns exemplos relevantes.

Desde logo, sublinha-se a reduzida dedicac3o a sustentabilidade, algo que é natu-
ralmente comprovado se também consideramos a propor¢ao de cada um dos temas da
sustentabilidade em relagdo ao niimero total de publicagdes: apensas 0,11% (n=3) dos
contetdos divulgados sdo sobre “sustentabilidade geral”, 3,41% (n=94) exibem interes-
se para com a “sustentabilidade social” e 3,92% (n=108) para com a “sustentabilidade
ambiental”. A Figura 3 expde o racio entre o nimero de publicacdes sobre sustentabili-
dade e o niimero total de publica¢des, por designer/marca. lvan Hunga Garcia, Béhen e
Carolina Machado, da “ModalLisboa”, e Susana Bettencourt, Nopin e Maria Gambina, do
“Portugal Fashion”, sdo os designers/marcas que mais dedicam as suas publica¢des aos
diferentes tépicos relacionados com a sustentabilidade. Mais abaixo s3o apresentados
alguns exemplos de contetido divulgado, selecionados pela clareza e pertinéncia relativa
a cada um dos tépicos de sustentabilidade. De constatar ainda que 17 designers/marcas
(36,17% do total) nao destinam nenhuma publicagao ao tema — nove da “ModalLisboa”
e oito do “Portugal Fashion”.

II
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Figura 3. Proporgdo entre publicagdes sobre sustentabilidade versus
outros temas, em percentagem, por designer/marca

6.1. SUSTENTABILIDADE GERAL

A divulgacdo de contetido que abrace diretamente o conceito de “sustentabilidade”
foi observada unicamente na marca Marques ‘ Almeida. Um conjunto de trés publica¢des
apelava ao fim da reduc¢do da vida util dos produtos e a um abrandamento do consumo.
Destacava-se a importancia de escoar produtos de cole¢des passadas para quebrar o
ciclo e oferecer uma nova vida a produtos com mais de dois anos. A ideia veiculada era
a de que a aposta do consumidor em produtos de maior qualidade reduz a necessidade
de consumo em quantidade. A Figura 4 apresenta uma das trés publica¢des.
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Figura 4. Publicagdo de sustentabilidade geral

Fonte. Retirado de Today is your last chance to grab your favourite piece from
our archive stock [Fotografia], por Marques Almeida [@ marques_almeida],
2022, Instagram. (https://www.instagram.com/p/Cldjb6XIqrS/)

Nota. Tradug3o: “Hoje é a tua ultima oportunidade para obteres a tua pega
favorita do nosso stock de arquivo. D4 uma nova vida aos nossos estilos
antigos, quebra o ciclo e segue o nosso caminho de sustentabilidade”.

6.2. SUSTENTABILIDADE SOCIAL

Foram contabilizadas 94 publica¢cdes relacionadas com a componente humana da
sustentabilidade. O destaque vai para a descri¢ao dos processos produtivos e a sua ligagao
a comunidade, ao localismo e aos recursos humanos. A titulo de exemplo s3o passiveis de
serem referidas as mengdes: 8 mao de obra local — leia-se “produzido 8 m3o localmente
no Porto” na publicagao da designer Carolina Machado (Figura 5); a produgao nacional — o
selo “produzido em Portugal” cunhado na publicagdo da marca lisboeta Mustique (Figura
6); a valorizagdo de colaboragdes com recursos e empresas de proximidade geografica —
o saber-fazer presente em técnicas como o tricot ou bordados com ponto de Arraiolos em
destaque nas publica¢des de Maria Gambina (Figura 7) ou da Béhen (Figura 8).
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Figura 5. Publicagdo de sustentabilidade social — Carolina Machado
Fonte. Retirado de Bespoke knits carefull handmade locally in Porto, Portugal
[Fotografia], por Carolina Machado [@carolinamachado_ official], 2022,
Instagram. (https://www.instagram. com/p/thNngsﬂ1/

Nota. Traducdo: “Malhas feitas 8 medida, cuidadosamente fabricadas a mao
no Porto, Portugal. Explore as nossas malhas, disponiveis agora online.
#elusionfwa2 compreonline #compreconsoentemente

Figura 6. Publicagdo de sustentabilidade social — Mustique

Fonte. Retirado de Made in Portugal [Fotografia], por Mustiqu é@musthue ],
2023, Instagram. (https://www.instagram.com/p/CnO3iS2M6gL/)

Nota. Tradugdo: “Feito em Portugal”.
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Figura 7. Publicagdo de sustentabilidade social — Maria Gambina

Fonte. Retirado de Comecei a trabalhar com a D. Ana quando ainda estudava no CITEX, hd mais de 30
anos portanto [Fotografia], por Maria Gambina [@ maria_gambina],
2022, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/C21lmgwMoSp/?img_index=1)

15
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Figura 8. Publicagdo de sustentabilidade social — Béhen

Fonte. Retirado de AW23 “The God of Small Things” backstage at @lisboafashionweek by @
luis.carmmo with @f4b70 @justmodelmanagement [Fotografia], por Béhen [@behen.
studio], 2023, Instagram. (https://www.instagram.com/p/Cq)HcpLNVz4)

Nota. Tradugdo: “AW23 ‘The God of Small Things’ [O Deus das Coisas Pequenas] nos bastidores
da @lisboafashionweek por @luis.carmmo com @f4b70 @justmodelmanagement. Arraiolos
sobre cortica, porque n3o? E uma técnica tao especial e nés tivemos o prazer de trabalhar com

a melhor equipa no @sempre_noivas_tapetes em Arraiolos, que se traduz para ‘sempre noivas’.

Um dos pontos usados é o ‘ponto pé de flor’ que se encontra quase perdido nos arraiolos
contemporéaneos, mas usado nas tapegarias antigas. As calgas. Obrigado ao Jorge Barros, um
tesouro nacional que capturou Portugal e as suas tradi¢oes e festividades. A pessoa que me
envia as mensagens mais animadoras! Esta fotografia ¢ de um piquenique num barco para
relembrar a importancia das pequenas coisas, das grandes coisas e de tudo no meio”.

6.3. SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

De entre os trés tipos de sustentabilidade analisados, o ambiental foi o que somou
um maior numero de publica¢des observadas (n=108). Neste tema, o grande foco é a
materialidade dos trabalhos autorais: seja na reciclagem de materiais — como é exemplo
o par de calcas HIBU (Figura 9); na utilizagao de materiais ecolégicos — caso da viscose
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ecovero utilizada no fabrico do blazer da marca Nopin (Figura 10); no desenvolvimento
de tecidos no préprio atelier — tal como a publicagdo de Constanca Entrudo faz notar
(Figura 11); ou na concertacdo de parcerias de reutilizagdo de pecas — s3o exemplos
a colaborag@o do designer Luis Carvalho com a Kaporal (Figura 12) e do designer Dino
Alves com a Mister Man (Figura 13).

Figura 9. Publicagdo de sustentabilidade ambiental — HIBU

Fonte. Retirado de Unisex Smock Orange Trousers crafted from discarded material 70% cotton 30%
elastane available at HIBU.STUDIO.COM [Fotografia],
por Hibu. [@hibu.studio], 2022, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/CjiTkeCMoYx)

Nota. Tradugdo: “Calcas smock unissexo laranjas feitas de materiais descartados
70% algoddo 30% elastano disponiveis em HIBU.STUDIO.COM”.
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Figura 10. Publicagdo de sustentabilidade ambiental — Nopin

Fonte. Retirado de one of our main purposes is to taking into consideration
the quality and sustainability of our fabrics and raw materials [Fotografia],
por NOPIN [@nopinbrand], 2022, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/CICT-Islrpo/)

Nota. Tradugdo: “um dos nossos principais objetivos é ter em consideragdo a qualidade
e a sustentabilidade dos nossos tecidos e matérias-primas. o tecido deste casaco
bomber com um design exclusivo cortado a laser é portugués e tem protegdo UV

[ultravioleta] - o tecido ¢ feito com viscose ecovero, que é uma fonte mais sustentdvel
de madeira, é mais amiga do ambiente e tem menos impacto na dgua”.
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Figura 11. Publicagdo de sustentabilidade ambiental — Constanga Entrudo

Fonte. Retirado de AW22 fabric development [Fotografia], por Constanca Entrudo [@constanca_
entrudo], 2022, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/CktDXQTMkXy/?img_index=2)

Nota. Tradugdo: “AW22 desenvolvimento do tecido”.

Figura 12. Publicagdo de sustentabilidade ambiental — colaboragao do designer Dino Alves com a Mister Man
Fonte. Retirado de #dinoalvesatelier #misterman #modanacional #modasustentavel #upcycling [Fotografia],

por Dino Alves [@dino_alves_eu], 2022, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/ClhTgymMriz/)
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Figura 13. Publicagdo de sustentabilidade ambiental — colaboragdo
do designer Luis Carvalho com a Kaporal

Fonte. Retirado de @kaparolofficiel x @ luiscarvalhoofficial Upcycling capsule collection [Fotografia), por
Luis Carvalho Official [@luiscarvalhoofficial], 2023, Instagram.
(https://www.instagram.com/p/CnXbiBuMpZn)

Nota. Tradugdo: “@kaparolofficiel x @luiscarvalhoofficial cole¢ao cépsula de UPcycling
80% da colegdo é unissexo e inspirada na construgdo-deconstrugdo em pegas de
tamanho grande com linhas retas combinadas com diferentes tons de azul que dao
uma segunda oportunidade a velhas calgas de ganga e tecidos. A ganga foi recolhida em
lojas Kaporal gragas ao programa ‘Kaporal Impact Recycling’ lancado em 2014".

7. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta investigacao prende-se com compreender o destaque que é dado
as questdes da sustentabilidade na comunicacgao digital da moda autoral portuguesa.
O conteudo publicado no Instagram de 47 designers e marcas de moda nacionais foi
analisado a partir de 16 temas identificados por Testa et al. (2020) — cinco dos quais
acabariam por ser eliminados e um outro tema adicionado. No periodo dos seis meses
de andélise, foi possivel constatar uma grande similaridade entre os temas observados
pelos autores e os temas expostos pela populagao em estudo.
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A anélise de conteudo realizada ndo sé permitiu identificar os principais temas abor-
dados, como atentar em detalhe as mensagens veiculadas. No que a oferta de moda diz
respeito, constatou-se a consagragdo da componente estética no incentivo ao consumo,
confirmando o que Munir (2020) revela acerca da importincia do apelo visual para moti-
var a consumir moda. O foco no produto é notado na grande express3o que os contetidos
de moda tém no conjunto das contas de Instagram analisadas: cerca de 82% das publica-
¢des centram a sua atengdo em vestudrio, calcado ou acessoérios. De facto, é de destacar
o enfase dado a componente comercial, nao sé6 através dos produtos como também do
contetido associado a marca per se (“marca”), representando cerca de 25% da totalidade
de publicacdes. N3o obstante, as questdes que se relacionam com o preco sao desconsi-
deradas e acabam por ser mencionadas apenas no contexto de promogdes ou descontos.
Informacdo que se prevé especialmente importante no cendrio da moda sustentével: tal
como Pedersen e Andersen (2015) mencionam, o consumidor dificilmente considera um
produto de moda mais sustentavel se este tiver um preco mais elevado.

Neste sentido, importa mencionar o reduzido nimero de publica¢cdes dedicadas as
temdticas da sustentabilidade (cerca de 6%), com um grupo alargado de designers a nao
fazer qualquer referéncia ao conceito de “sustentabilidade” ou ideias associadas (cerca de
36%). Ainda assim, as publica¢des dos 30 designers e marcas que se debrugam sobre estas
matérias revelam o esforco por integrar na oferta de moda as componentes social, ambien-
tal e econédmica propostas por Elkington (1994), através da definicao do tripé da susten-
tabilidade. De facto, os contetidos relacionados com as componentes ambiental e laboral
da moda de autor espelham a busca por solugdes ecolégica e humanamente mais vidveis
— tendéncia observada por autores como Shrivastava et al. (2021) e Thomas (2020).

Ao analisarmos a mensagem sustentdvel da moda autoral portuguesa como um
todo, s3o de notar indicadores como a produciao manual ou realizada por encomenda,
o localismo, as associag¢des ao artesanato, a selecdo de materiais reciclados ou projetos
de reutilizagdo de pegas. Desta feita, corrobora-se a reflexdo de Fletcher (2014), que nos
indica que a sustentabilidade se cruza com escala, eficiéncia e localizag3o. Ainda que esta
mensagem seja veiculada, é quase inexistente a referéncia a uma mensagem geral de sus-
tentabilidade, em que se exponha de forma direta e clara a relagdo entre as marcas e os
principios de sustentabilidade — facto comprovado pelo reduzido niimero de publica¢tes
na categoria de “sustentabilidade geral”. Fica, assim, comprometido o caminho para a
sustentabilidade, na ética de que as empresas devem ter primeiramente um papel de edu-
cagdo e sé depois um papel comercial (Bonini & Oppenheim, 2008).

Com a educac@o para a sustentabilidade preterida, importa mencionar que o grande
destaque da mensagem sustentdvel vai para as fases produtivas — onde, quem e como se
produz. As vantagens para o consumidor em comprar moda de autor resumem-se a com-
ponente estética, sendo que a atencao para com a qualidade, e consequente durabilidade,
acaba por ficar sempre subentendida.

Entre outras motivacdes, Kozlowski et al. (2012) apontam o marketing “verde”, em
resposta aos interesses do consumidor pela sustentabilidade, como estimulo para as em-
presas integrarem processos mais sustentdveis. E curioso observar nos resultados deste
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estudo que isto nao se verifica, dada a diminuta exposicao da mensagem sustentavel nos
perfis de Instagram analisados. Se recuperarmos as barreiras para um consumo mais
sustentavel referidas por Bonini e Oppenheim (2008) e a sua associagdo a fundamentos
de comunicacido, nota-se que o trabalho de promogao da moda autoral portuguesa pou-
co ou nada representa para aumentar a notoriedade, contrariar as perce¢des negativas
ou oferecer confianga. Genericamente, assiste-se a uma limitada disseminagao da men-
sagem que cruze diretamente a moda de autor com a sustentabilidade.

Muito embora a literatura esclareca o fortalecimento do vinculo entre o setor da
moda e o ambiente digital (Bulovi¢ & Covi¢, 2020), este estudo permite constatar que,
de facto, todas as marcas e designers se apresentam no Instagram. Nao obstante, os
contetudos refletem algum “amadorismo”, espelhados, também, em alguns numeros:
cerca de 60% (n=28) das contas publicaram menos de 50 vezes no periodo de seis me-
ses de andlise; apenas 24% (n=11) dos perfis tém mais de 20.000 seguidores e cerca de
34% (n=15) tém menos de 5.000 seguidores. Ainda que em nada contrarie as vantagens
da presenca no digital, de notar a importancia que os érgaos de comunicagao impressos
ainda representam para a popula¢do em estudo. N3o se assiste a um menosprezo dos
canais tradicionais, como sugerem Piazza e Abrahamson (2020), bem pelo contrario,
uma vez que o tema “imprensa” adicionado a grelha de anélise quase na sua totalidade
diz respeito a mencdes e exposi¢ao das marcas em publicacdes fisicas.

Importa ainda afirmar a existéncia de um grande paralelismo entre os grupos de
autores das duas semanas de moda analisadas — “ModalLisboa” e “Portugal Fashion”.
A andlise confirmou uma grande proximidade no niimero de designers que constituem
cada uma das organizagdes, de publicacdes efetuadas e de publica¢des respeitantes a
sustentabilidade. Além do mais, é de sublinhar o destaque conferido a participagao nos
certames, seja nos contetidos incluidos no tema “marca” (n=113), seja nas fotografias e
videos de produto, e em “moda” (n=208), que expdem as pegas no contexto de desfile.
De lembrar que este é um ambiente especialmente eficaz para expor a moda enquanto
obra de arte, como sugere Monteiro (2023). E ao aceitar a representagdo da moda en-
quanto criag3o de arte que reside uma das principais justificativas para enquadrar o con-
sumo de moda de autor como um consumo com propdsito e, assim, mais consciente
por estar pensado para o longo-prazo — em concorddncia com a concegao de “durabi-
lidade emocional” de Chapman (2005).

Com efeito, torna-se relevante constar que a anélise de contetudo realizada denota
um esforco limitado da moda de autor nacional em posicionar a sua oferta enquanto
uma oferta de moda sustentdvel. O destaque dado as questdes da sustentabilidade na
comunicacao digital, via Instagram, pouco se traduzem no caminho para o “novo luxo”
de que fala Niessen (2020). A literatura expde a atual forca medidtica do termo “susten-
tabilidade” (Gazzola et al., 2020; Williams, 2019), mas esta investigacdo vem sugerir
um genérico desinteresse por parte dos autores na comunicagao da sustentabilidade da
sua producdo. De referir que esta é uma investigacdo que aplica uma amostragem crite-
rial n3o sendo representativa de todo o universo da moda autoral portuguesa. Estamos
perante uma inevitdvel limitacdo na investigacdo, dado que uma diferente selecio de
marcas poderia resultar em conclusdes distintas.
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Este estudo é pioneiro no enfoque dado a comunicagao digital e a sustentabilidade
da moda de autoria portuguesa, em grande parte porque a literatura é ainda parca no
que diz respeito a moda nacional. A observacdao de um diminuto interesse em comuni-
car o fator sustentabilidade do trabalho autoral levanta questdes que podem ser apon-
tadas como linhas de investigacdo futuras. Desta feita, é de mencionar o relevo de levar
a cabo um estudo longitudinal que permita comparar este cendrio, examinado nesta
especifica janela temporal, com um cendrio de periodo semelhante anterior e posterior
a 2022/2023. E, pois, oportuno compreender se o interesse pelas temdticas de susten-
tabilidade acompanha o mediatismo que lhe é associado ou se, pelo contrario, hd uma
divergéncia entre essa popularizagdo e a comunica¢do da moda autoral portuguesa.
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