UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Moda Sustentavel em Portugal: O
Contributo das Pequenas

Empresas para o ODS 12

Estudo de Caso das Empresas Rye Line e

Zouri

Luisa Vitoria Rebelo Cardoso de Macedo e Menezes

Catélica Porto Business School
Maio de 2025



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Moda Sustentavel em Portugal: O
Contributo das Pequenas
Empresas para o ODS 12

Estudo de Caso das Empresas Rye Line e

Zouri

Trabalho Final na modalidade de Dissertacao
apresentado a Universidade Catdlica Portuguesa
para obtencao do grau de mestre em Gestao

por
Luisa Vitdoria Rebelo Cardoso de Macedo e Menezes

sob orientagao de
Professora Doutora Sandra Lima Coelho

Catélica Porto Business School
Maio de 2025






Agradecimentos

Queria, primeiramente, agradecer aos meus pais o investimento que tém
vindo a fazer em mim nestes tltimos anos tendo tornado possivel que eu siga os
meus sonhos e conquiste os meus objetivos, tanto profissionais como pessoais.
Estiveram sempre ao meu lado ao longo deste percurso, disponiveis para me
ajudar em tudo o que eu precisasse e para me motivarem nos dias menos bons.

Ao meu irmao Jodo, que apesar de ndo estar cd em Portugal sempre me
apoiou e demonstrou muito orgulho em mim.

As minhas amigas que acompanharam todo este meu percurso e foram um
grande apoio, em especial aquelas que estiveram mais préximas durante este
processo final, obrigada pelo incentivo e por nunca me deixarem desanimar.

Agradeco também as entrevistadas, representantes das empresas Rye Line e
Zouri, pela disponibilidade, simpatia e partilha genuina de conhecimento e
experiéncias, que foram fundamentais para o desenvolvimento desta
investigacgao.

Para terminar, queria agradecer a minha orientadora, professora Sandra
Lima Coelho e co-orientadora professora Claudia Carvalho Amador, a paciéncia,
disponibilidade e sempre com as palavras certas de motivacao que muitas vezes

foram precisas.

iv






Resumo

A crescente consciencializagdo acerca dos impactos ambientais e sociais
causados pelo setor téxtil tem dado origem ao aumento da procura por modelos
de produgao e consumo mais orientados para a sustentabilidade. Neste ambito,
a moda sustentavel aparece como resposta ao fast fashion, na condicao de
alternativa ética e ambientalmente mais sustentavel.

Disposta de acordo com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
da ONU, no caso o ODS 12 — Consumo e Produgao Sustentaveis, a presente
investigagao pretende compreender o que € que as empresas portuguesas de
moda sustentdvel fazem para contribuir para esse objetivo global. Com base
numa metodologia qualitativa, assente em duas entrevistas semiestruturadas,
aplicadas em duas empresas de pequena dimensao (Rye Line e Zouri), foram
analisadas as praticas, estratégias e desafios encarados no ambito da
sustentabilidade.

Os dados mostram que as duas empresas seguem os principios do slow fashion,
ainda que com comportamentos diferentes. Promovem a durabilidade dos
produtos, utilizam materiais sustentdveis e trabalham para a redugao do
desperdicio.

Este estudo vem fortalecer o papel das empresas de menor dimensao na

promocao de praticas sustentaveis, ainda que com alguns desafios e limita¢des.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel, Industria Téxtil, Fast Fashion, Slow Fashion.



Abstract

The growing awareness of the environmental and social impacts caused by the
textile sector has led to increased demand for more sustainable production and
consumption models. In this context, sustainable fashion emerges as an ethical
and environmentally responsible alternative to fast fashion.

Aligned with the United Nations Sustainable Development Goals (SDGs),
specifically SDG 12 — Responsible Consumption and Production — this study aims
to understand how Portuguese sustainable fashion companies contribute to this
global objective. Using a qualitative methodology based on two semi-structured
interviews with small-scale companies (Rye Line and Zouri), the research
explores their sustainability practices, strategies, and the challenges they face.

The findings reveal that both companies follow slow fashion principles,
though with distinct approaches. They prioritize product longevity, use
sustainable materials, and implement measures to reduce waste.

This study reinforces the role of small businesses in advancing sustainable

practices, despite existing challenges and limitations.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Sustainable Development
Goals (SDGs), Textile Industry, Fast Fashion, Slow Fashion.
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Introducao

O aumento do consumo em massa, alimentado pela rdpida descartabilidade
dos produtos (fast fashion), tem gerado impactos ambientais, sociais e econémicos
graves. A industria téxtil € hoje uma das maiores poluidoras, caracterizada pela
producao acelerada e intensa exploragao de recursos e mao de obra.

Em resposta, surge a sustentabilidade como principio fundamental para
repensar os modelos de producdo e consumo. A Agenda 2030 propde enfrentar
os desafios globais por meio dos seus 17 ODS, destacando-se 0 ODS 12 (Produgao
e Consumo Sustentaveis).

Este estudo visa analisar como é que as empresas portuguesas de moda
sustentavel contribuem para concretizar o ODS 12. Para tal, selecionaram-se duas
empresas de pequena/média dimensao (Rye Line e Zouri), cujas praticas foram
avaliadas por entrevistas semiestruturadas, identificando desafios e
oportunidades, e sugerindo recomendacdes praticas e tedricas.

A dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos. Apos a introdugao,
o Capitulo 1 diz respeito ao enquadramento tedrico, onde se abordam todos os
conceitos considerados importantes para analisar o tema em estudo. No Capitulo
2 é descrita a metodologia adotada e os objetivos do estudo. Em seguida, sao
expostos os resultados obtidos, no Capitulo 3, para depois, no Capitulo 4, serem
analisados e discutidos a luz da literatura e dos objetivos estabelecidos. Por
ultimo, o Capitulo 5 expde as principais conclusdes deste estudo, limitacoes e

propostas para futuras investigagdes sobre o mesmo tema.
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Capitulo 1

Enquadramento Tedrico

1.1 Sociedade de Consumo

Vivemos na era do Antropoceno, marcada pelo impacto significativo da
atividade humana no planeta (National Geographic, 2023).

Uma caracteristica central da sociedade de consumo é o estimulo ao consumo
além do estritamente “necessario”, sustentando-se na cultura de aquisi¢ao de bens
supérfluos (Randolph, 2024).

Criar e manipular necessidades é uma estratégia capitalista para impulsionar a
producao, gerando desejos artificiais que aumentam o consumo e,

consequentemente, os lucros (Padilha Costa, 2023).

1.1.1 Producgao e Consumo Massificados

O crescimento demografico global e o atual modelo de sociedade de consumo
sao alimentados pelo capitalismo contemporaneo, sistema intrinsecamente ligado
ao consumo.

Lipovetsky (2007), ao estudar o capitalismo e o fendmeno do consumo,
compreende destaca que avangos tecnologicos no século XX impulsionaram
significativamente a produgao e o consumo em massa.

Assim, o consumismo € definido pela World Watch Institute (2010) como “a
orientagao cultural que leva as pessoas a encontrar significado, satisfacao e
reconhecimento através daquilo que consomem”.

Segundo Duguay et al., (2006), empresas de produgao em massa antecipam,

reduzem e eliminam fontes de mudanca que possam gerar custos adicionais,
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valendo-se de estratégias como stocks de seguranca e sistemas sofisticados para
minimizar alteragdes imprevisiveis.

Duguay et al., (2006) afirma que a producdao em massa € caracterizada por
quatro aspetos fundamentais: reducao de custos por economias de escala, visando
baixar custos e aumentar volumes de producao; padronizacao e supervisao, com
processos rigidamente controlados pelos gestores e pouca autonomia dos
trabalhadores; relagdes distantes com fornecedores, incitando a concorréncia para
obter melhores precos; controle de mudancas, usando stocks de seguranca e outras

ferramentas para eliminar variagdes inesperadas e evitar custos adicionais.

1.1.2 Consequencias Ambientais dos Processos da Producao

e Consumo Massificados

A aceleragao da producdo e do consumo em massa gera desperdicio de agua,
poluicao hidrica por quimicos e elevados volumes de residuos téxteis (Ram &
Padilla-rivera, 2024).

Segundo Abdulla (2023), estima-se que sdao produzidas 100 milhdes de pegas de
vestudrio, anualmente, no mundo, das quais 92 milhdes acabam em aterros
sanitarios. Em 2020, a Agéncia Europeia do Ambiente indica que o consumo de
texteis na UE foi o terceiro maior em uso de agua e solo, contribuindo
significativamente para emissdoes de gases com efeito de estufa (European
Environment Agency, 2024).

Conforme destacado pelo Relatério Brundtland, esta abordagem, estimulada
pela incessante procura de novos estilos, intensifica a produgao excessiva e gera
desafios para a gestao de residuos e sustentabilidade ambiental (Mensah, 2019).

A existéncia de inumeros desafios associados a industria téxtil ja é conhecida e
estudada por muitos autores, sendo que estes vao além da gestao de residuos no
fim do ciclo de vida. Muitas dreas precisam de pesquisa e investigacao para

promover a implementacao de estratégias com foco na reutilizacao de residuos
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téxteis. Atualmente, os residuos pré-consumo, sendo estes, todos os pedacos de
tecido e fios criados durante os processos de corte e confecao do vestuario, ja foram
investigados para possiveis aplicagdes em novos produtos (Abagnato et al., 2024).

A Ellen MacArthur Foundation destaca a relevancia da existéncia de uma
economia circular na industria téxtil, como meio para criar melhores produtos e
servigos, contribuindo para uma induastria mais resiliente e inclusiva (Ellen
MacArthur Foundation, n.d.).

Mesmo sendo a economia circular uma solugao promissora para os problemas de
cariz ambiental, Kirchherr et al. (2017) avisam que este método tende a ignorar a
dificuldade das alteragbes sociais e comportamentais necessarias a sua
implementacao. Adicionalmente, Corvellec et al. (2022) salientam que a economia
circular é, por vezes, exposta de forma basica e idealizada, ndo refletindo problemas
reais de empresas menores ou tecnologicamente menos desenvolvidas.

Tal como a economia circular, existem outras praticas que pretendem reduzir o
desperdicio e incentivar a reutilizacao de materiais, sendo exemplo reciclagem de
tecidos pds-consumo, uso de fibras biodegradaveis e o estimulo a modelos de
negocios sustentaveis, como é o caso da moda circular e do slow fashion, visando
contribuir para a sustentabilidade ambiental (Velho, 2024).

Neste estudo, considera-se que, independentemente das perspetivas de
Kirchherr et al. (2017) e Corvellec et al. (2022), a economia circular nota-se uma
ferramenta confiavel, no entanto, € necessario ter em consideracdao as suas
limitagOes praticas, nomeadamente em empresas portuguesas de menor dimensao.
Esta investigacao procura perceber em que ponto estas limita¢des se confirmam na

pratica.

1.1.3 A Industria Téxtil e o Fast Fashion como Exemplos dos

Processos da Producao e Consumo Massificados

19



A industria téxtil, sustentada pelo fendmeno de fast fashion, desempenha um
papel relevante, no que concerne a degradacdo social, econdmica e ambiental
através da elevada rotatividade da moda, que se traduz no descarte rapido e
frequente do vestuario, levando ao desperdicio (Ramirez-Escamilla et al., 2024).

De acordo com Miiller (2016), esta industria destaca-se como uma das que tem
maior impacto ambiental e social devido aos seus processos de producao e a sua
dimensao. Este setor é caracterizado pela sua rapida evolugao e impulsionado pela
acelerada alteracdao nas tendéncias. Esta industria molda os habitos de vida das
pessoas, influenciando os comportamentos e desejos, estimulando tanto o consumo
como a producao.

Varios autores como Fredriksson (2016), Maguire & Arnett (2020) e a NASA
(2024) afirmam que o consumo de fast fashion tem vindo a crescer, mesmo sendo
conhecidas as suas consequéncias ambientais e havendo cada vez mais alternativas
de consumo sustentdveis (Maguire & Arnett, 2020 cit in Karlsson, 2023).

De acordo com Maiti (2024), as praticas mais problematicas associadas ao fast
fashion incluem o uso de materiais nao sustentaveis, poluicao e consumo excessivo
de dgua (devido a quimicos na producao), elevadas emissoes de carbono (cerca de
10% das emissoes globais), destlorestacao e produgao massiva de residuos (apenas
15% das roupas descartadas sao recicladas, o restante vai para aterros).

A industria do fast fashion é a segunda maior responsavel pela poluicdo,
ultrapassada apenas pela do petrdleo (Gwozdz et al., 2017). O modelo de negdcios
desta industria consiste em produtos de baixo custo e tendéncias passageiras
(Anguelov 2015; Niinimaki 2018). A constante entrada de novas colec¢des a pregos
acessiveis tem vindo a atrair os consumidores, incentivando ao consumo (Nagoes
Unidas, 2019).

Para contrariar o consumo excessivo e impulsionar mudangas no setor da moda,
existem iniciativas nas quais se destacam os objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) definidos na Agenda 2030. Distinguem-se, neste contexto, o ODS

12 — Consumo e Produgao Sustentdveis, que procura reformular os padrdes
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insustentaveis de consumo e produgao, e o ODS 13 — Acao Climatica, que exige

medidas urgentes contra as alteragdes climaticas (Karlsson, 2023).

O modelo fast fashion contribui significativamente para a poluigao ambiental
(figura 1), gerando enormes quantidades de residuos téxteis, tanto no processo

produtivo quanto apos o consumo (Niinimaki et al. 2020).

PRODUCTION - SHIPPING - USAGE - WASTE

l l

3% ofall Clothes are

Five times is the Pre consuming and
irrigation water is shipped around the average usage for post consuming
used in production world before aclothes piece. waste.
of clothes. ending up in the

slores.

Figura 1: Sistema de Fast Fashion, a Cadeia de Abastecimento e o seu Impacto no Ambiente

Fonte: (Karlsson, 2023)
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— s
waste waste

15 % garment in Of clothes sold in 60 % are discarded

production is waste Europe: R —

Deadstock 1/3 full price

15 % is recycled
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1/3 immediately end
sold

in landfills

Figura 2: Residuos Produzidos em Pegas de Vestuario

Fonte: (Karlsson, 2023)

Como resposta, surge o slow fashion, um movimento que enfatiza a maior

qualidade e durabilidade dos produtos para reduzir o consumo, as pegas sao
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projetadas para durar vdrias estagoes e combinam praticas de comércio justo com
preocupagoes ecoldgicas (Jung & Jin, 2016; Lundblad & Davies, 2016).

Para Fletcher (2010), o slow fashion expde, nao apenas como uma alternativa de
consumo, mas um incentivo a transformagao da industria da moda, integrando
valores ecoldgicos, justica social e producao local. Por seu turno, Clark (2008)
corrobora, afirmando que o slow fashion é o oposto do “mais é melhor”,
privilegiando a produgao local, artesanal e ciclos de vida mais longos dos produtos

Apesar do seu potencial, o slow fashion enfrenta desafios de escala e prego, como
mencionado por Hvass e Pedersen (2019), o que limita sua capacidade de substituir
o fast fashion. Por sua vez, Bly et al. (2015) argumentam que mudancas individuais
de consumidor tém impacto reduzido sem transformacoes sistémicas profundas,

defendendo politicas publicas e altera¢des estruturais no setor.

1.2. Sustentabilidade Ambiental e a Agenda 2030: A
Resposta da ONU
1.2.1 Os ODS e a Agenda 2030

Diante dos problemas ambientais e sociais delineados acima, tornou-se essencial
uma resposta global coordenada. Em 2015, foi implementado pelas Nag¢oes Unidas
um plano, cujo nome é “Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel”,
definindo 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) para enfrentar
desafios ambientais, sociais e econdomicos (Saz-Gil et al., 2020).

De uma forma sucinta, Pizzi (2020) define a Agenda 2030 como um acordo entre
os 193 Estados-Membros da ONU, com o objetivo de introduzir um conjunto de
estratégias comuns para atingir os 17 ODS. Estes objetivos foram criados pela ONU
(2015) para promover paz, erradicar a fome, proteger o meio ambiente e fomentar

justica social.
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Assim, a Organizagao das Nag¢oes Unidas define 17 ODS que sao apresentados

na figura seguinte:

SAUDE EDUCAGAD IGUALDADE AGUA POTAVEL
DEQUALIDADE DE QUALIDADE DE GENERD E SANEAMENTO

wjilglw

ERRADICAR
APOBREZA

Tl

TRABALHD DIGND
ECRESGIMENTO
ECONOMICO

10 REDUZIR AS 12 PRODUGAD
DESIGUALDADES ECONSUMOD
Y SUSTENTAVEIS

(=) O

v

1 ACAD 1 PROTEGER A

1 PROTEGER A
CLIMATICA VIDA MARINHA

1 PAZ, JUSTIGA 1 PARGERIAS PARA
VIDATERRESTRE

EINSTITUICOES AIMPLEMENTAGAD
EFICAZES DOS OBJETIVOS OBJE'HVQ‘.!S

<4 DE DESENVOL\”MENIO
! SUSTENTAVEL
.

Figura 3: Objetivos de Desenvolvimento Sustentaveis

Fonte: (UNICEF, 2025)

Os 17 ODS estabelecidos compreendem 169 metas que sao mensurdveis em
relacao a 247 indicadores (Walker, 2019).

Desde a existéncia dos ODS, muitas empresas passaram a envolver-se
estrategicamente com este quadro internacional, criando conexdes funcionais entre
os seus resultados de desempenho e o bem comum, mudando o foco da RSE de
reativo para proativo e participando ativamente do desenvolvimento sustentdvel
(ElAlfy et al., 2020) (Shayan et al., 2022).

Segundo o Relatorio Anual de Progresso dos ODS (2024), a avaliagao de 2024
indica que o mundo esta atrasado no cumprimento da Agenda 2030, refor¢ando a

urgéncia de mudangas significativas, especialmente no setor téxtil.

122 ODS 12 e a Necessidade de se Adotarem

Comportamentos Ambientalmente mais Sustentaveis
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Staniskis (2012), alerta que o atual ritmo de consumo de recursos naturais é
insustentavel, exigindo mudancas urgentes. Nesse contexto, surge o termo
economia verde, que tem como proposito desassociar o crescimento econdmico do
impacto ambiental negativo, promovendo bem-estar humano e equidade social
enquanto se reduzem os riscos ambientais (UNEP, 2011). Alinhada ao
desenvolvimento sustentdvel, a economia verde reforca a produgao eficiente e a
necessidade de investimentos para viabilizar a producdo sustentavel (Staniskis,
2012).

O ODS 12 é um dos 17 estabelecidos na Agenda 2030, o qual visa assegurar
padrdes sustentdveis de consumo e produgao, promovendo uma economia verde.
Essa meta incentiva o uso eficiente de recursos naturais e requer que as empresas
adotem praticas sustentdveis para além de integrarem informacdes de

sustentabilidade nos seus relatorios anuais (Nag¢des Unidas, 2023).
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Metas Indicadores
12.1. Implementar o Plano Decenal 1211 Numero de paises que
de Programas scbre FProdugio e |desenvolvem, adotam ou

Consumo Sustentaveis, com todos os
paises a tomar medidas, e os paises
desenvolvidos assumindo a lideranga,

tendo em conta o desenvvolvimento e

implementam instrumentos politicos
destinados a apoiar a mudanga para o
consume e produgdo sustentaveis

as capacidades dos paises em
desenvolvimento

122 Até 2030, alcangar a gestao 1221 Pegada material, pegada
sustentavel e o uso eficiente dos | material per capita e pegada material

recursos natarais

em percentagem do PIB

1222  Consumo interno  de
materiais, consumo interno  de
materiagis per capita e consumo

interno de materiais por unidade do

FIB

123 Ate 2030, reduzir para metade,
a escala global o desperdicic de
alimentos per capita, tanto a nivel de
retalhistas como de consumidores, e
reduzir os desperdicics de alimentos
ao longo das cadeias de produgdo e

incluinde os que

abastecimento,
ocorrem pos-colheita

1231 (a) Indice de
alimentares e (b) indice de desperdicio

perdas

alimentar

124 Ate 2020, alcangar a gestdo
ambientalmente correta dos produtos
quimicos e de todos os residuos, ao
longo de todo o seu ciclo de vida, de
acordo com o5 quadros internacionais
acordados, e reduzir

significativamente a sua libertagao

1241 Numero de parceiros em
acordos mulfilaterais internacionais
sobre residucs perigosos e outros
produtos quimicos, no dominio do
ambiente,
compromissos e
de

gque CUmpram oS SEus
obrigagdes na

transmissdo informagdes,
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para o ar, agua e solo, de modo a

minimizar os seus impactos negativos
sobre a saide humana e o meio

ambiente

conforme exigido por cada acordo

relevante

1242 (a) Quantidade de residuocs
perigosos gerados per capita e (b)
proporgac de
tratados, por tipe de tratamento

residucs perigosos

125 Ate 2030, reduzir 1251 Taxa de reciclagem nacional,
substancialmente a produgao de | toneladas de material reciclade
residucs atraves da prevengio,

redugdo, reciclagem e reutilizagio

126. Incentivar as empresas, 1261 Numero de empresas que
especialmente as de grande dimensio | publicam relatorios de
e fransnacionais, a adotar praticas | sustentabilidade

sustentaveis e a integrar informacio
sobre sustentabilidade nos relatorios
de atividade

127. de

contratagio publica sustentaveis, de

Promover praticas

acordo com as politicas e prioridades

nacionais

1271 Grau de implementacio de
politicas de contratagio publica e
planos de agio sustentaveis

128, Ate 2030, garantir que as
pessoas, em todos os lugares, tenham
informacao relevante 2
consciencializagdo para o
desenvolvimento sustentavel e estilos

de vida em harmonia com a natureza

1281 Grau com que a (i) educagio
para a cidadania global e a (ii)
educagio para o desenvolvimento
sustentavel sdo disseminades em: (a)
politicas educativas nacionais, (b)
programas educativos, (c) formacio
de professores e (d) avaliagio de
estudantes

Tabela 1: Metas e Indicadores do ODS 12

Fonte: (BCSD Portugal, 2022)

Social das

na

123 A Responsabilidade Empresas

Implementagao dos ODS

Diante dos inimeros desafios ecoldgicos e sociais, ganhou forga o interesse pela

Responsabilidade Social Empresarial (RSE). A RSE refere-se a incorporagao
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voluntaria de preocupagOes sociais e ambientais nas operagdes empresariais e
relagdes com stakeholders (Graafland & Mazereeuw-Van der Duijn Schouten, 2012).

Ao alinhar objetivos e valores da RSE com as forgas de mercado e as expectativas
das partes interessadas, as praticas de RSE tornaram-se essenciais para preservar as
operacoes das empresas, ajudando a evitar danos na reputacao, construir lealdade
e manter vantagem competitiva (E1Alfy et al., 2020).

Como conceito global, aimplementacao da RSE varia conforme contextos sociais
e culturais, reforcando a necessidade de padrdes e quadros de reporte globalmente
aceites. Os ODS surgem como uma perspetiva comum que ajuda as empresas a
enquadrar a RSE de forma alinhada e universal (ElAlfy et al., 2020).

Com a evolugao do conceito de RSE, torna-se essencial perceber de que forma é
que os ODS, de uma maneira mais abrangente, a sustentabilidade, influenciam
estratégias empresariais, metas de RSE, comunicacao e expectativas de stakeholders
(ElAlfy et al., 2020).

Segundo Michaelis (2003), mesmo as empresas tendo um papel relevante na
mudanga para o consumo sustentavel, tal requer transformagdes na propria cultura
empresarial. Isto vem obrigar a que haja didlogo entre as varias partes envolvidas,
com o objetivo de desenvolver novas politicas e incentivos que diligenciem
comportamentos éticos e sustentaveis.

As empresas podem impulsionar o consumo sustentavel de trés formas:
desenvolvendo novas tecnologias e praticas, alterando os incentivos econémicos e
legais que influenciam producdo e consumo e mudando valores e narrativas
culturais para promover uma mentalidade mais sustentdvel. Por exemplo, no
ambito do desenvolvimento de novas praticas, o Business Council for Sustainable
Development (BCSD) introduziu o conceito de “ecoeficiéncia”, que consiste em
fornecer bens e servigos de alta qualidade a precos competitivos, satisfazendo as
necessidades das pessoas e melhorando a sua qualidade de vida, enquanto se

reduzem os impactos ambientais (Michaelis, 2003).
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Com o objetivo de ultrapassar obstaculos e progredir na drea de consumo e
producao sustentaveis, Stanisykis et al. (2012) propdem que o consumo sustentavel
pode impulsionar a produgao sustentdvel, criando mudangas estruturais na
economia. Um circulo virtuoso surge se o consumo consciente se ampliar, unindo
consumo e producao sustentaveis para reduzir desperdicios e maximizar beneficios
sociais.

Stanisykis (2012) define desperdicio como o uso excessivo de recursos para além
do ideal, por outras palavras, o objetivo de um sistema de SCP é eliminar
desperdicios. De forma complementar, Dahlgaard e Dahlgaard-Park (cit in
Staniskis, 2012) afirmam que “desperdicio é tudo o que aumenta o custo sem
agregar valor para o cliente”.

O consumo sustentavel s6 € uma hipotese quando os consumidores tém acesso a
informagdes completas sobre a sustentabilidade de produtos e servigos. Surge,
portanto, a necessidade de relatérios de sustentabilidade, rotulos ecologicos e

declaragdes ambientais de produtos (Kalleitner-Huber et al., 2012).

124 O Passaporte Digital do Produto: Transparéncia,

Sustentabilidade e o Setor Téxtil

A introdugao do Passaporte Digital do Produto (PDP) pela Unido Europeia
inaugura uma nova fase de maior transparéncia e responsabilidade ambiental na
cadeia de valor dos produtos. Esta abordagem regulamentar redefine a concegao, o
rastreio e o consumo dos produtos, tornando essencial compreender o PDP e
preparar a sua implementacao (Portal PDP, 2024b).

O PDP ¢é uma ferramenta criada para aumentar a transparéncia, fornecendo
informagoes detalhadas sobre a sustentabilidade e o impacto ambiental dos

produtos vendidos na EU. Cada produto recebera o seu proprio passaporte digital
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acessivel por identificador tinico, permitindo decisdes de consumo mais informadas
e criando novas oportunidades de negocio (Portal PDP, 2024b).

Preveé-se que os primeiros passaportes digitais entrem em vigor no inicio de 2027,
aplicados inicialmente a sectores como baterias de veiculos elétricos, téxteis,
calgado, mobilidrio e cosméticos. Estes passaportes deverao incluir dados sobre
durabilidade, fiabilidade, impactos ambientais, presenca de substancias perigosas e
capacidade de reciclagem, entre outros, de modo a promover padrdes de producao
e consumo mais conscientes (Portal PDP, 2024b).

Entre as agOes-chave da UE destaca-se o papel do PDP na promocao da
transparéncia e sustentabilidade do setor téxtil. Para além de rastrear a origem dos
produtos, o PDP reforca a competitividade e a sustentabilidade das empresas
europeias, ao distinguir, claramente, os produtos certificados daqueles cuja origem
nao é transparente (Portal PDP, 2024a).

No entanto, autores como Govindan et al. (2014) alertam que certificagOes e
iniciativas como o PDP podem ter efic4cia limitada se os consumidores finais nao
as compreenderem ou valorizarem.

Nesse sentido, Paulo Melo (CEO da Somelos) considera o PDP uma “boa
iniciativa de protecao da industria europeia e de valorizacao dos produtos”, no
entanto sublinha que é necessaria uma comunicagao eficaz com o consumidor, para
evitar que as etiquetas sejam percebidas como sem valor acrescentado (Portal PDP,
2024a).

A implementacao do PDP exigird a reformulagio de processos internos e
sistemas de TI, bem como uma colaboracdo ao longo de toda a cadeia de valor,
desde as matérias-primas até ao produto final. A padronizagao europeia dos dados
€ essencial para a eficacia do PDP, representando uma oportunidade estratégica
para as empresas redefinirem o seu valor socioambiental, contribuindo para uma
industria téxtil mais ética e responsavel (Portal PDP, 2024a).

Apesar dos desafios inerentes, como a padronizagao e a seguranca dos dados, o

PDP vem abrir caminho para um futuro mais transparente e responsavel,
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constituindo um passo crucial para padroes de consumo e produgao sustentaveis

(Compete 2030, 2025).

1.3. Modelos de Responsabilidade Social Empresarial
(RSE)

1.3.1 Principais Modelos de RSE

Piramide de Responsabilidade Social Empresarial de Carroll

Archie B. Carroll, em 1979, apresentou um modelo de desempenho social
empresarial (PSE). Argumentava que os gestores, ao implementarem o modelo,
deveriam ter em conta determinadas fases. Inicialmente, era necessario haver uma
definicdo concreta do conceito de RSE, identificando as categorias de RSE
relevantes. Posteriormente, deveriam compreender os desafios sociais que obrigam
a uma postura de responsabilidade social e, por ultimo, delinear uma filosofia de
abordagem para lidar em resposta a esses desafios (Carroll, 1979).

Carroll (1979) define ainda RSE da seguinte forma: “A responsabilidade social
das empresas abrange as expectativas econdmicas, legais, éticas e filantropicas que
a sociedade tem das organiza¢des em um determinado momento.”.

Mais tarde, Carrol desenvolveu de forma mais aprofundada a sua defini¢ao de
RSE, tendo por base quatro aspetos fundamentais. Para uma empresa aplicar RSE
de forma eficaz, segundo o autor, é necessario ter em consideragao os quatro aspetos
que constituem a sua piramide, sendo estes aspetos os, pilares economicos, legais,
éticos e filantropicos. Salienta-se ainda que, embora a base da piramide seja
constituida pela componente econdmica e, seguidamente, pela legal, ética e
filantrdpica, ndo significa que as empresas sejam obrigadas a seguir esta ordem dos

critérios.
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A piramide aparece seguindo por base a abordagem das quatro categorias de
Carrol a ideia de RSE. Apenas se pode considerar uma defini¢ao completa de RSE,

quando esta abrange as quatro componentes (Carroll, 1991).

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

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

LEGAL
Responsibilities

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

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.

Figura 4: Piramide de Responsabilidade Social Empresarial de Carroll

Fonte: (Carroll, 1991)

A metafora da piramide nao € perfeita, uma vez que da uma falsa perspetiva de
importancias, no entanto, transmite a ideia de que s6 é uma andlise completa se
forem abordadas as diferentes responsabilidades, sendo que estas sao abordadas

independentemente, mas apresentam uma inter-relagao (Carroll, 1979).

Stakeholder Theory
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Comecando pela defini¢ao basica de stakeholder, Freeman, em 1984, define como
“qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou é afetado pela realizacao dos
objetivos da organizacao”(Andrews et al., 2010).

Freeman (1984) sustenta que a propria organizagao deve ser tida em conta como
um conjunto de stakeholders e que a sua missao deve passar por gerir os interesses,
necessidades e pontos de vista dos mesmos. Esta visao contrasta com a perspetiva
classica de Friedman (1970), que defendia um foco exclusivo no interesse dos
acionistas, contudo, a teoria dos stakeholders sugere uma harmonia mais ampla das
expectativas de todas as partes interessadas.

A ideia fulcral baseia-se em que, o sucesso de uma organizagao vai depender de
como esta gere as relagdes com grupos-chave, como é o caso dos clientes, dos
empregados, fornecedores e todos os que podem ter impacto na realizacdo do
objetivo primordial da organizacao. A fungao do gestor passa por assegurar o apoio
de todos esses grupos, equilibrando os seus interesses (Freeman & Phillips, 2002).

Uma filosofia de gestdao que consiste na teoria dos stakeholders deve ser
voluntaria, de forma a torna-la eficaz nas organizagoes (Freeman, 1984).

Freeman e Phillips (2002) afirmam ainda que a teoria dos stakeholders sustenta
a ideia de que empresas podem desenvolver-se, nao apenas criando valor para si

proprias, mas também para os seus stakeholders.

Triple Bottom Line (TBL) — John Elkington (1997)

Triple Bottom Line, um conceito que surgiu em 1997 pelo consultor John
Elkington, com o propodsito de descrever o desempenho das empresas tendo por
base trés dimensdes: econdmica, ambiental e social. Este modelo vem propor que o
valor produzido por uma organizacao nao se limite unicamente aos resultados
financeiros, considerando também o impacto no meio ambiente e na sociedade

(Elkington, 2004).
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O método Triple Bottom Line, também conhecido como 3P’s, pretende avaliar os
ativos e otimizar a alocacao de recursos, assegurando que o capital seja investido de
forma mais eficiente e eficaz (Hammer & Pivo, 2017).

A ideia associada ao Triple Bottom Line estd relacionada com o conceito de
desenvolvimento sustentavel, que defende que o desenvolvimento deve acontecer
com o objetivo de satisfazer as necessidades das geragdes atuais, sem comprometer
as condi¢des e oportunidades das geragoes futuras (World Commission on

Environment and Development, 1985).

Shared Value — Michael Porter & Mark Kramer (2011)

O valor compartilhado ultrapassa as barreiras da responsabilidade social,
filantropia ou sustentabilidade. Porter e Kramer (2011) definem como um novo
ponto de vista, onde o sucesso econdmico da empresa e o progresso social estao
estreitamente ligados.

Esta teoria vem sugerir que as organizacdes conseguem produzir valor
econdmico e, a0 mesmo tempo, ajudar na resolucao de problemas do ambito social
e ambiental (Porter & Kramer, 2011).

Porter e Kramer (2011) propdem trés vias para a criacdo de valor partilhado:
inovar em produtos/mercados, redefinir a produtividade na cadeia de valor e
fomentar o desenvolvimento de clusters locais. Empresas como a Nestl¢é, Unilever
ou Johnson & Johnson ilustram esta abordagem ao alinhar estratégias de negdcio
com objetivos sociais, gerando beneficios mutuos para a empresa e a comunidade.

A Nestlé, por exemplo, destaca-se na abordagem desta teoria através do
programa Nespresso. A empresa melhorou a produtividade e qualidade do seu
café, colaborando diretamente com agricultores locais, proporcionando-lhes
possibilidades de formacgao, apoio financeiro e recursos técnicos. Isto veio trazer a
Nestlé a possibilidade de ter uma cadeia de fornecimento estavel e de qualidade,

enquanto contribuia para melhorar as condi¢des socioecondmicas dos agricultores
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locais e, simultaneamente, ampliava a produtividade e a sustentabilidade da cadeia
de valor (Porter & Kramer, 2011).

Em suma, esta teoria recai sobre politicas e condutas empresariais que
promovem o aumento, tanto da vantagem competitiva como do lucro da
organizagao, em simultaneo com a promogao de condig¢des sociais e econdmicas nas
comunidades em que atua (Harvard Business School, 2015).

Verifica-se que os modelos de RSE ampliam a ideia de sucesso empresarial indo
para além do lucro. Carroll e Elkington sugerem diferentes dimensdes de
responsabilidade, Freeman enfatiza o equilibrio dos varios stakeholders envolvidos
no negocio, e Porter & Kramer focam-se na criagao de valor mutuo para empresa e
sociedade. Cada modelo traz uma abordagem distinta, no entanto, todos
apresentam um principio comum, incorporar objetivos sociais e ambientais na
estratégia empresarial.

Apesar destes modelos proporcionarem conhecimentos solidos para a
implementagdo de praticas socialmente conscientes, autores como Banerjee (2008)
alegam que varias iniciativas de RSE beneficiam mais aos interesses corporativos
do que ao bem social. Fleming e Jones (2013), rematam a seguinte visdo critica
afirmando que, frequentemente, a RSE se limita a iniciativas simbolicas ou
superficiais, sem promover mudancas fundamentais nas empresas.

Admitindo as limitagdes mencionadas por Banerjee (2008) e Fleming e Jones
(2013), ainda que os modelos tradicionais de RSE sejam tteis, enquanto quadros
teoricos, é fundamental haver pensamento critico sobre quando aplica-los, tendo
em consideragao as limitagOes praticas no contexto de empresas portuguesas de

menor dimensao.

1.3.2 Aplicacao dos Modelos de RSE no Contexto dos ODS

O conceito de RSE tem vindo a progredir de uma ideia de praticas meramente

voluntarias, para uma abordagem estratégica em conformidade com os desafios
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reconhecidos pelas Nagoes Unidas. Segundo o relatorio da United Nations Global
Compact (2015), as empresas, no que diz respeito a sua sustentabilidade, devem
incluir nas suas estratégias e operacdes, os direitos humanos, as condig0es presentes
no trabalho, o meio ambiente e o combate a corrupgao.

Num mundo onde estdo muito vinculadas as desigualdades sociais, a falta de
clareza nos negocios e o desgaste ambiental, torna-se cada vez mais evidente a
relagao entre RSE e ODS. Consequentemente, os modelos de RSE sao mecanismos
essenciais para as organizagdes conseguirem alinhar as suas praticas com os ODS.
A responsabilidade empresarial deve ser mais do que o cumprimento de regras,
deve fazer parte do modelo de negdcio das empresas e ser uma parte essencial da
capacidade de criar valor sustentdvel para a sociedade, como se pode ler no United
Nations Global Compact (2015).

Como mencionado anteriormente, a Piramide de Carroll estabelece quatro
patamares de responsabilidade empresarial, sendo estes econdmico, legal, ético e
filantropico. Esta abordagem incita as organiza¢des a implementarem praticas
sustentaveis indo além do legal, o que reflete a abordagem dos ODS (Carroll, 1991).

Em suma, a Piramide de Carroll alinha-se, principalmente, com oito ODS: ODS 8
e 9 na dimensao econémica, ODS 16 na dimensao legal, ODS 12 e 5 na dimensao
ética e ODS 1 e 10 na dimensao filantropica (Shayan et al., 2022).

O modelo de Elkington, o Triple Bottom Line diz-nos que deve ser tido em conta
as pessoas, o planeta e o profit (lucro) (3P’s), considerando, portanto, o impacto
ambiental, social e o desempenho econémico (Elkington, 1994).

Alinhando com os ODS, para o primeiro P, Pessoas, os ODS que mais se alinham
sao: ODS 3, ODS 4, ODS 5, ODS 8 e 0 ODS 10. Quanto ao P de Planeta, alinha-se o
ODS 6, ODS 7, ODS 12 e o ODS 13. Por fim, no ultimo P, Profit (Lucro), ODS 8 e o
ODS 9 (Villanova University, 2025).

Quanto a teoria dos Stakeholders, esta vem defender que as organizagoes devem
ter em conta os interesses de todas as envolventes do negdcio e ndo s6 os dos

acionistas (Andrews et al., 2010).
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Os ODS vieram beneficiar os varios grupos envolvidos através de um
desenvolvimento equilibrado. Assim, consegue-se dar destaque a alguns ODS,
entre os quais o ODS 8, ODS 12, ODS 9 e 0 ODS 17 (Beck & Ferasso, 2023).

A teoria do Valor Partilhado sugere que se pode produzir valor econdmico e
promover a resolucdo de desafios sociais e ambientais em simultaneo. Esta
perspetiva ultrapassa a usual RSE, uma vez que anexa a criagao de valor social
diretamente no modelo de negdcio da empresa (Porter & Kramer, 2011).

Uma vez alinhada com os ODS, vem reforcar a responsabilidade das empresas
na promocao de um crescimento sustentavel e inclusivo.

Empresas mundialmente conhecidas e lideres no mercado tém sido reconhecidas
pela adogao de praticas alinhadas com a sustentabilidade. Sao exemplo disso a
Nestlé, a Unilever, a IKEA e a Patagdénia. A Unilever tem vindo a ser reconhecida,
consecutivamente, como lider em sustentabilidade corporativa, recaindo sobre a
teoria dos stakeholders, uma vez que, implementa praticas que vao ao encontro das
diversas envolventes do negdcio, desde comunidades locais até pequenos
produtores. Além desta teoria, também podemos ver outras como a do Triple
Bottom Line, uma vez que a Unilever integra nas suas operagdes uma harmonia
entre crescimento econdmico, impacto ambiental e bem-estar social, os 3P’s

(Unilever, 2021) (ERM, 2019).

1.3.3 A Responsabilidade Social na Industria da Moda

Quando o assunto é moda sustentavel, torna-se essencial falar de
Responsabilidade Social. Muitas vezes, na industria da moda, falar de
sustentabilidade resume-se a assuntos como o uso de matérias-primas naturais e
biodegradaveis e a diminuigao de gases de efeito estufa, focando-se apenas na parte

ambiental. Sendo esta vertente essencial, no entanto, as questdes sociais sao postas
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de parte, como é o caso das condi¢oes de trabalho e saldrios, uso de mao de obra
infantil e claro os locais onde as pecas sao concebidas (Silva, 2024).

A responsabilidade social demonstra um papel importante na cadeia de
producao na industria téxtil, compreendendo a ética nas empresas, os direitos
humanos e as condi¢oes de trabalho das pessoas envolvidas nas varias etapas do
processo produtivo. Contudo, bastantes marcas, nomeadamente, as de fast fashion,
utilizam mao de obra proveniente dos paises em desenvolvimento por ser mais
barata, sendo estes empregos caracterizados por as condi¢oes de trabalho serem
muitas vezes precarias e os saldrios nao dao para um nivel de vida digno (Silva,
2024).

Acontecimentos como a tragédia do Rana Plaza, em abril de 2013, que foi um dos
dias mais tragicos na historia da industria da moda, resultou na morte de mais de
1100 trabalhadores do setor téxtil no Bangladesh que trabalhavam para marcas
conhecidas mundialmente, vieram demonstrar as falhas graves na seguranca e
protecdo que os trabalhadores desta industria enfrentam (Silva, 2024).

Ainda que esta tragédia tenha vindo despertar maior preocupacao e cuidado
sobre a transparéncia na cadeia de fornecimento, existem empresas a trabalhar sob
um modelo pouco ético, onde o importante ¢ a maximizagao do lucro sobrepondo-
se ao bem-estar dos trabalhadores (Porter & Kramer, 2011).

A Patagonia, por sua vez, exemplifica um forte compromisso com a
responsabilidade social no setor da moda. A empresa trabalha continuamente para
aumentar a transparéncia na sua cadeia de fornecimento e implementa politicas
rigorosas que asseguram condigdes de trabalho justas e dignas. Por exemplo, aderiu
ao programa Fair Trade Certified, que garante remuneracao adequada e condigoes
seguras aos trabalhadores (Patagonia, 2025).

Apesar de exemplos notadveis como o da Patagonia, é importante notar que, a
RSE defronta desafios relevantes na industria da moda. O fator econdmico na
producao globalizada é muitas vezes um entrave as iniciativas éticas ou sociais. A

procura por pregos baixos pode influenciar as empresas a descuidarem a sua
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responsabilidade social, nomeadamente, quando as cadeias de produgao sao
complexas e dispersas geograficamente, conforme destacado por Banerjee (2008) e

Fleming e Jones (2013).

Conclui-se que, na industria da moda, a RSE ndo deve apenas centrar-se no
ambiente, por exemplo com o uso de materiais sustentaveis, mas deve ter também
em atencao as questdes sociais como € o caso do trabalho digno e transparéncia

conforme ilustrado.

Em suma, a revisao bibliografica expds que, mesmo havendo varios modelos e
acOes para providenciar a sustentabilidade na moda (dos ODS as praticas de slow
fashion e RSE), o conhecimento acerca da aplicabilidade real destes principios em
empresas pequenas de moda sustentdvel € escasso, em especial, no mercado
portugués. Geralmente, a literatura discute casos de empresas de grande dimensao
ou conceitos de forma global, admitindo uma lacuna em relacao a como as PME

cooperam para objetivos como o ODS 12 e que desafios enfrentam.
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Capitulo 2

Métodos de Investigacao

Neste capitulo apresentam-se as escolhas metodologicas adotadas, tendo em
conta os objetivos estipulados, o tipo de investigacao levado a cabo, a defini¢ao da
amostra, os métodos de recolha e andlise de dados e, por ultimo, as limitagoes e

consideracOes éticas deste estudo.

2.1 Objetivos do Estudo

De forma a clarificar e sintetizar os objetivos desta investigacao, apresenta-se a

seguinte tabela.

Objetivos gerais Objetivos especificos

Conhecer quais as praticas que as Realizar dois estudos de caso a duas
empresas levam a cabo para contribuir | empresas  portuguesas de moda

para a concretizacdo do OD5 12 sustentavel

Identificar as praticas de producdo
sustentavel implementadas por cada

empresa

Identificar as estratégias de R5E de
ambas as empresas e o seu alinhamento
com o ODS5 12 (Produgio e Consumo

Sustentaveis)

Fazer uma analise comparativa,
identificando semelhangas e diferengas,
com © objetivo de identificar padrdes e
variagdes, comparando com o que oS

modelos tedricos sobre R5E nos dizem.

Tabela 2: Objetivos do Estudo
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2.2 Tipo de Investigacao

A estratégia de investigacdo adotada incide numa abordagem qualitativa,
sendo estruturada com base em estudos de caso, sendo o método que consideramos
mais apropriado, dado que pretendemos estudar um fenémeno tinico, num espaco
temporal e de acao fixo (Naz et al., 2022).

O estudo de caso apresenta vantagens e desvantagens que precisam de ser
analisadas conforme o tipo de problema e as questoes de investigacao (Souza, 2023).

Na perspetiva de Yin (2013), o estudo de caso representa uma investigagao
empirica, englobando um método amplo, e integra tanto o planeamento como a
recolha e andlise de dados. Este tipo de abordagem nao se limita a casos tnicos,
podendo incluir também casos multiplos, e inclui abordagens de pesquisa
qualitativas e quantitativas, mostrando-se especificamente vantajoso quando se
pretende investigar fendmenos contemporaneos existentes em contextos reais,
como é o caso da moda sustentavel em Portugal.

Este método causa discordancia sobre a sua real eficacia. Segundo Goode e Hatt
(1969), o Estudo de Caso " ... ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar
dados sociais preservando o carater unitdrio do objeto social estudado". De outra
forma, Tull (1976) afirma que "um estudo de caso se refere a uma analise intensiva
de uma situagao particular".

Assim sendo, o estudo de caso tem como objetivo investigar um caso especifico,
bem definido e contextualizado em questdes de tempo e espaco, dando a
possibilidade de uma procura suficientemente detalhada e abrangente de
informacodes (Ventura, 2007).

Posteriormente, uma vez ja definido o método, tornou-se essencial a defini¢ao
do tipo de dados que se iriam recolher para o estudo. Foram utilizados dados
primdrios (informagdes recolhidas diretamente para este estudo, através das

entrevistas) e dados secundérios (informagao previamente existente, obtida através
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de fontes documentais como websites, redes sociais e noticias sobre as empresas)
para complementar a analise (Rodriguez, 2021).

No que diz respeito aos dados secundarios, o investigador obteve-os por meio
de uma analise documental como fonte adicional, reforcando a construcao de cada
caso com base em andlise de websites, redes sociais, e noticias sobre as empresas
portuguesas de moda sustentavel (Rye Line e Zouri). Por outro lado, os dados
primarios foram obtidos através de entrevistas online semiestruturadas.

Segundo Naz et al., (2022) a entrevista € uma técnica eficaz de obter dados para
pesquisas com carater qualitativo que utilizam estudos de caso como metodologia,
sendo vantajosa para explicar, compreender e explorar as opinides, o
comportamento e as experiéncias dos sujeitos da pesquisa. Em particular, no que
diz respeito as entrevistas semiestruturadas, estas sao descritas por Gillham (2010)

como padronizadas, flexiveis, inicas e pessoais, apoiadas em perguntas abertas.

2.3 Caracterizacao da Amostra e Contexto

Segundo Ghiglione e Matalon (1997), a qualidade dos resultados obtidos
através de uma investigagao esta intrinsecamente ligada a amostra utilizada.

Devido as limita¢oes de tempo e custo, ndo foi possivel entrevistar a populagao
toda da industria da moda sustentavel em Portugal, optando-se por definir uma
amostra que, nao sendo representativa, permite aferir da diversidade de casos
existentes nesta industria, em Portugal. A amostra constituiu-se de duas empresas
de moda sustentavel portuguesas, tendo sido a selecao nao probabilistica,
justificando-se pela necessidade de uma andlise aprofundada de casos especificos e
pela dificuldade em identificar um universo representativo de empresas
portuguesas com praticas sustentaveis.

A metodologia adotada neste estudo foi o estudo de caso, suportado na

realizacao de entrevistas semiestruturadas, uma técnica de investigacao de natureza
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qualitativa. Com o intuito de responder a questao de investigacao proposta, foram
conduzidas duas entrevistas semiestruturadas em formato online, através das
plataformas Zoom/Google Meet. Este método revelou-se particularmente
adequado, na medida em que, apesar de existir um conjunto prévio de questdes
definidas, permite flexibilidade para adaptar e reformular perguntas ao longo da
entrevista, em fungdo das respostas dos participantes.

Foram entrevistadas duas representantes (uma por empresa), designadas
ficticiamente por “Ana Silva” (Rye Line) e “Joana Macedo” (Zouri), garantindo
assim o anonimato.

Foi elaborado um guiao para a entrevista, com base no qual as entrevistadas
responderam as questoes pretendidas, fornecendo informagoes essenciais para a
investigacao (Anexo 1 e 2).

As entrevistas permitiram recolher informagoes gerais sobre as empresas e as
suas praticas de producgdo e consumo sustentdveis, bem como preocupagdes e
estratégias relativas ao desenvolvimento sustentavel.

A escolha das empresas foi intencional, considerando critérios de relevancia
para os objetivos do estudo. Primeiramente, realizou-se uma pesquisa exaustiva
online e consideraram-se varios critérios. Em primeiro lugar, sio ambas empresas
portuguesas da drea da moda sustentavel em Portugal. Estando alinhadas com os
principios do ODS 12, a dimensdo das empresas também foi tida em conta, tendo-
se optado por empresas de pequena dimensao (microempresas/PMEs) para
possibilitar uma analise, em detalhe, do papel e dos desafios de empresas de menor
escala na implementacdao de praticas sustentaveis. Por fim, a disponibilidade de

ambas as empresas para participarem no estudo foi decisiva.

2.3.1. Apresentacao das Empresas

42



Empresa A: Rye Line

A Rye Line é uma empresa portuguesa, fundada em 2021
com o proposito de combinar estilo e sustentabilidade nas
suas criagoes.

Estabelece parcerias diretamente com os artesaos, o que

Figura 5: Rye Line
permite ter nocao da forma responsavel e sustentavel do
desenvolvimento do produto e, assim, garantem também toda a qualidade, gestao
de materiais e condic¢Oes laborais.
A Rye Line nasceu com o propdsito de contribuir para uma moda mais empatica,

justa e responsavel socialmente, minimizando os impactos no planeta (Rye Line,

2025).

Empresa B: Zouri

A Zouri é uma marca portuguesa que se dedica a
producao de calgado eco-vegano fabricado em Guimaraes,
Q com uma produgao 100% portuguesa, através da utilizagao
Z O U R I de residuos de plasticos retirados da costa portuguesa em
FROM THE OCCEAN . n . - L. , .
simultaneo com a juncdo de materiais ecoldgicos e
sustentaveis.
Figura 6: Zouri
Além disso, a Zouri colabora com voluntarios e

organizacdes com o proposito de limpar as praias de Portugal e preservar os

oceanos, destacando, assim, a sua componente social e ambiental (Zouri, 2025).

2.4 Instrumentos de Recolha de Dados

Os dados foram recolhidos através de duas entrevistas semiestruturadas, as

quais foram compostas por nove perguntas e duraram em média 45 minutos.
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A estrutura da entrevista permitiu registar respostas mais desenvolvidas e
naturais, assegurando que fossem abordados os pontos essenciais para a analise da
informagao. Foram abordadas questdes que englobam as praticas de
sustentabilidade implementadas nas estratégias das empresas, a gestao da cadeia
de abastecimento, as estratégias de RSE e a comunicagao das suas praticas.

Segundo Kvale (2012), a entrevista pode ser compreendida como uma "conversa
profissional". Rubin e Rubin (2011) destacam que, através da entrevista, pretende-
se que o entrevistado fale acerca das suas experiéncias e perspetivas, procurando-
se, também, captar a sua linguagem e os conceitos no que diz respeito a um tdpico
previamente definido pelo investigador.

As entrevistas foram gravadas com a autorizagdo dos participantes e,
posteriormente, transcritas e analisadas.

Para além das entrevistas, foi realizada analise documental de websites, redes
sociais, noticias, com o objetivo de complementar e contextualizar as informacgoes

fornecidas pelas entrevistadas.

2.5 Procedimentos de Recolha e Analise de Dados

A recolha de dados foi levada a cabo entre janeiro e marco de 2025.
Primeiramente, foi realizada uma pesquisa online, de forma a conseguir identificar
empresas de moda sustentdvel em Portugal, foram selecionadas algumas empresas,
as quais foram contactadas através de um email, tendo duas aceitado participar no
estudo. As entrevistas foram marcadas e concretizadas online via Zoom/Google
Meet, tendo sido conduzidas individualmente e gravadas usando o gravador do
telemovel para, posteriormente, proceder a sua transcri¢ao e andlise. Procedeu-se a
uma transcri¢cdio completa das entrevistas, de modo a garantir a precisao da
informacao recolhida (Anexos 1 e 2). A metodologia utilizada para interpretar as

entrevistas foi a analise de conteudo.
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A andlise dos dados baseou-se numa abordagem de andlise tematica, conforme
sugerido por Braun e Clarke (2006), que presume o reconhecimento de padrdes de
significado através da codificacao metddica dos dados.

Inicialmente, as categorias de analise dos dados recolhidos foram definidas de
modo dedutivo, ou seja, com fundamento na literatura e nos objetivos delineados
para o estudo, contudo, mais tarde sofreram ajustes indutivos com base na leitura
exploratoria das transcri¢oes das entrevistas.

Assim sendo, foram definidas quatro categorias: Estratégia e Gestao da
Sustentabilidade, Gestao da Producao e Sustentabilidade na Cadeia de
Abastecimento, Impacto Ambiental e Sustentabilidade Operacional, Comunicagao

e Divulgacao das Praticas Sustentaveis.

2.6 Obstaculos a Pesquisa e Consideracdes Eticas

Um dos principais desafios sentido neste estudo foi contactar com as empresas
portuguesas de moda sustentavel. Na fase de recolha de dados, a maioria dos emails
enviados nao obteve resposta, dificultando a participacao.

A realizacao do estudo teve em conta consideracOes éticas fundamentais,
garantindo a confidencialidade dos dados obtidos. Antes de cada entrevista,
expuseram-se 0s objetivos do estudo e solicitou-se o consentimento informado das
entrevistadas, incluindo autorizagdo para gravar a conversa. Todos os dados

recolhidos foram tratados confidencialmente e usados apenas para fins académicos.
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Capitulo 3

Apresentacao dos Resultados

Este capitulo apresenta os dados recolhidos nas entrevistas, organizados em
quatro categorias de andlise correspondentes aos temas abordados: Estratégia e
Gestao da Sustentabilidade, Gestao da Producao e Sustentabilidade na Cadeia de
Abastecimento, Impacto Ambiental e Sustentabilidade Operacional e Comunicagao
e Divulgacdao das Praticas Sustentdveis. Os resultados sao expostos de forma

descritiva, sem interpretacao critica, sendo esta destinada ao capitulo seguinte.

3.1 Organizagao dos Resultados

3.1.1. Estratégia e Gestao da Sustentabilidade

Ambas as empresas adotam estratégias de sustentabilidade alinhadas ao slow
fashion, porém com enfoques distintos nas suas agoes.

Segundo a representante da Rye Line, a sustentabilidade “faz parte daidentidade
da marca desde o inicio”, sendo um pilar fundamental nas suas decisoes
estratégicas. A empresa da prioridade a producao local e artesanal, realizada em
pequena escala, o que lhe permite manter o controlo sobre todas as etapas do

processo e reduzir ao minimo os desperdicios. Como foi referido pela entrevistada:
"O produto tem que ter sempre 0 maximo de qualidade possivel para prolongar

a vida util dele [...] temos uma produgdo sempre em pequena escala para evitar

excedente de stocks.".
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Existe uma preocupacao com a durabilidade dos produtos e com a consciéncia
critica acerca do consumo, assumindo a empresa uma posi¢ao vincada sobre a

pratica de saldos e colegdes sazonais:

“Nido temos saldos nem fazemos langamentos frequentes. A ideia é que as

pessoas comprem menos, mas melhor.”.

No caso da Zouri, a estratégia de sustentabilidade é marcada por um projeto de
impacto social e ambiental. A empresa incorpora residuos recolhidos das praias
portuguesas no fabrico dos seus produtos, associando a vertente ambiental a missdao

social:

"A Zouri é um projeto de impacto sodal que nasceu com a perspetiva de
reutilizar lixo marinho na criagdo de produtos [...] os produtos s3o uma mascote

de todo o trabalho que fazemos pela protegdo dos oceanos.”.

Ambas as empresas reconhecem enfrentar desafios importantes. A Rye Line
salientou as dificuldades no processo de internacionalizacao, sem colocar em causa

os principios do slow fashion e a transparéncia na cadeia de producao:

"Com o produto em si ndo temos problema, porque trabalhamos diretamente
com as pessoas [..], 0 problema sdo os componentes como etiquetas — € dificil

rastrear totalmente a sua origem.”.

A Zouri salientou o elevado custo das certificagoes e a falta de incentivos para

empresas de impacto social:

"MNos gostavamos de cerfificar uma série de coisas [...] mas € carissimo. Algumas

certificagdes nem sequer existem.”.
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3.1.2. Gestao da Producdao e Sustentabilidade na Cadeia de

Abastecimento

Quanto a selecao de materiais, ambas as empresas apresentam um compromisso
com critérios de sustentabilidade na sua escolha.
A Rye Line opta por materiais naturais de baixo impacto e valoriza o

reaproveitamento de materiais como o dead stock:

“Nos trabalhamos muito com os produtos naturais, também nio temos quimicos
praticamente [..] todos os nossos interiores sdo algoddo organico puro.”.
“Decidimos usar dead stock de empresas de tecidos portuguesas [...] para nos foi

mais importante recorrer a estes tecidos que tinham um destino que era o lixo.”.

Na Zouri, é adotado um rigoroso processo de sourcing de forma a conseguir

escolher os melhores materiais e com menor pegada ambiental possivel:

“O nosso algoddo € orgdnico e comercio justo [...] é certificado de comércio justo

L

na plantacdo.”. “as linhas sao de algoddo organico [...] “.

No que diz respeito as praticas éticas na cadeia de abastecimento, a Rye Line
colabora diretamente com artesdos locais, procurando garantir condi¢oes de
trabalho dignas. Contudo, a marca reconhece que ainda existem alguns

componentes cujo rastreamento completo representa um desafio:
“[...] idamos diretamente com quem faz os produtos, sao eles que estabelecem

o5 pregos e as condigdes de trabalho sdo garantidas.”. “[...] isto tem sido um

problema, ndo na maioria, diria que em 10%, mas esses 10% fazem falta [...]".
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A Zouri destaca a relacdo proxima com os fornecedores e o total controlo do

processo produtivo:

“Nos compramos todas as materias-primas [...] e entregamos para comprar a mao
de obra. (...) A lealdade & muito importante [...] somos parceiros e vamo-nos

ajudando, vamos tentando fazer o melhor para todos.”.

3.1.3. Impacto Ambiental e Sustentabilidade Operacional

Ambas as empresas demonstram uma preocupacao evidente com o impacto
ambiental das suas operagoes, adotando praticas consistentes de mitiga¢ao. No caso
da Rye Line, os produtos sao concebidos com foco na durabilidade, e a marca
procura reduzir ao maximo as deslocagdes associadas ao processo produtivo. A
preocupacao estende-se também as embalagens, revelando um compromisso claro

com a redugao do desperdicio e a utilizagao de materiais sustentaveis:

“O produto tem que ter sempre o0 maximo de qualidade possivel para prolongar
a vida atil dele [...] evitamos ao maximo as viagens dos produtos.”. “Temos uma

embalagem o mais minimalista possivel, feita com cartio reciclado, sem prints.”.

No caso da Zouri, esta exibe uma conduta de economia circular e desperdicio
zero. Centraliza o processo de produc¢dao minimizando o transporte durante o

processo produtivo e também apresenta uma embalagem sustentavel e minimalista:

“Trabalhamos com desperdicio zero [...] cortamos todas as matérias [...] com os
desperdicios fazemos outras coisas, porta-moedas, malas.”. “Todo o processo é o

mais local possivel [...] tudo se passa num raio de 150 km.”.

A Zouri aposta ainda num sistema de recolha de produtos em fim de vida com o

objetivo de os reintroduzir no sistema produtivo:
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“Criamos um sistema em que as pessoas tém a possibilidade de devolverem os
sapatos usados (...) sdo triturados para serem ftransformados em mobiliario

urbano.”.

No que se refere a divulgacao de relatdrios de sustentabilidade, tanto a Rye Line
como a Zouri apresentam limitagdes, uma vez que nenhuma delas publica
atualmente este tipo de documento. No entanto, a Rye Line afirma ja estar a
desenvolver esforcos nesse sentido, demonstrando uma intengao clara de avangar
para uma comunicacdo mais transparente e estruturada das suas praticas

sustentaveis:

“Nos fazemos, mas € para nos [...] vamos tentar colaborar com organizagdes que

também nos ajudam nestes processos.”.

A Zouri admite a falta de recursos para a elaboragao de um relatdrio, apesar de

reconhecer a sua importancia:

“Adoravamos fazer, mas nido temos tempo [...]. Acho que seria muito bom para

a marca, mas neste momento ndo ha recursos.”.

3.1.4. Comunicacao e Divulgacao das Praticas Sustentaveis

Durante as entrevistas, ambas as representantes das empresas reconheceram a
importancia de comunicar as suas praticas sustentaveis. A Rye Line recorre
principalmente aos canais digitais para esse fim, acreditando que a forma como
comunica 0s seus valores e processos tem um impacto direto nas decisdes de

compra dos consumidores:
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“Trabalhamos as campanhas digitais [...] no nosso site, principalmente o blog,
tambeém fazemos essas publicagdes sobre os nossos processos.”. “Acho mesmo

que sim [...]. Tentamos passar a mensagem [...] escolham se for uma pega que vos

diz L.

A Zouri utiliza também os canais digitais, no entanto, admite que existe margem
de melhoria a este nivel, reconhecendo que pode ser um fator de decisao de compra,

nao descuidando a estética do produto que continua a ser um fator determinante:

“Acho que pecamos muito em comunicar pouco as noessas agoes de impacto [...].
Temos uma historia ofima para contar e apostamos pouco nisso.”. “A

sustentabilidade vale se eu gostar do design e de como eu me sinto no produto.”.
As empresas revelam ter planos para fortalecer a comunicacdao das respetivas

marcas, a0 mesmo tempo que se comprometem a continuar a desenvolver e

aprofundar as suas praticas sustentaveis.
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Capitulo 4

Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo analisam-se e discutem-se os resultados apresentados no capitulo

anterior.

4.1 Discussao dos Resultados

Atualmente, a industria da moda estd fortemente associada ao fast fashion, um
modelo de produgdo e consumo em massa caracterizado pelo descarte rdpido de
produtos (Maiti, 2024). Este sistema contribui significativamente para o aumento do
desperdicio téxtil e de padrdes de consumo insustentaveis, como é apontado por
Ramirez-Escamilla et al. (2024). Como alternativa, surgiu o movimento slow fashion,
que propde uma visdo mais responsavel da moda, focada na durabilidade e
qualidade dos produtos, bem como na utilizagao de materiais sustentdveis (Jung &
Jin, 2016; Niinimaki et al., 2020).

Tanto a Rye Line quanto a Zouri operam segundo o paradigma slow fashion,
confirmando, na pratica, a visao de Fletcher (2010) de uma moda orientada por
valores sociais e ambientais em vez de meramente econdomicos. A Rye Line
evidencia uma estratégia de resisténcia ao fast fashion, privilegiando a produgao
artesanal em pequena escala, sem saldos nem cole¢oes sazonais, 0 que promove o
consumo consciente e prolonga o ciclo de vida dos produtos (Niinimaki et al., 2020).
Ja a Zouri também enfatiza a durabilidade e qualidade das pecas, inclusive
oferecendo apoio pds-venda aos clientes, mas distingue-se sobretudo pela
incorporacao de principios de economia circular. Esta empresa integra lixo marinho

recolhido nas praias, como matéria-prima, nos seus artigos e assegura a sua
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reintrodugdo no ciclo produtivo apos o fim da vida util, através de parcerias que
transformam esses residuos em novos produtos (mobilidrio urbano).

As praticas de ambas as empresas estdo, assim, em sintonia com as diretrizes da
Ellen MacArthur Foundation para uma transi¢aio da moda rumo a economia
circular, que preconizam conceber produtos para maior longevidade, usar matérias-
primas recicladas e sustentaveis e minimizar os desperdicios. De facto, a reciclagem
e a reutilizacao de materiais, no fim do ciclo de vida, sdo a¢des-chave para reduzir
a pegada ambiental do setor téxtil.

Durante a entrevista, a representante da Rye Line manifestou preocupacao com
o uso de quimicos nos produtos e substancias nocivas. Essa estratégia ressalta a
crescente preocupacao da industria téxtil com a pegada ambiental, confirmando a
tendéncia apontada por Karlsson, (2023) e Niinimaki et al. (2020).

A escolha de materiais sustentaveis, como o algoddo organico vem contribuir
para a diminuigao de efluentes nocivos e do consumo de recursos naturais. Segundo
Maiti (2024), privilegiar materiais de menor impacto ambiental constitui uma
estratégia-chave para enfrentar as consequéncias da moda convencional. Aliando
essa escolha de materiais a um design orientado para durabilidade, ambas as
empresas evidenciam alinhamento com as boas praticas de moda sustentavel
referidas na literatura.

A transparéncia na cadeia de abastecimento surge como outro ponto critico. Este
desafio é amplamente reconhecido na literatura (Ramirez-Escamilla et al., 2024) e
motivou iniciativas como o Passaporte Digital do Produto (PDP) da UE, para
melhorar a rastreabilidade (Portal PDP, 2024b). No presente estudo, a Rye Line
prepara-se para adotar o PDP como diferenciador competitivo, embora antecipe
dificuldades na adaptagao de alguns fornecedores as exigéncias adicionais de
partilha de informacgao detalhada. Por outro lado, a Zouri afirma nao ter problemas
de transparéncia, pois compra diretamente aos produtores e controla de perto a
producao. Apesar de desconhecer o PDP, a empresa mostrou interesse e afirma

estar pronta a cumpri-lo quando for obrigatorio. Os testemunhos de ambas as
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entrevistadas confirmam o consenso na literatura: a transparéncia ¢ uma
necessidade crescente no setor téxtil, porém representa um desafio adicional para
marcas de menor dimensao.

A aplicacdo dos modelos de RSE permite analisar com maior profundidade as
estratégias destas empresas. A andlise da Piramide de Carroll revela que a Rye Line
privilegia a responsabilidade econdmica, mantendo um modelo de negdcio
sustentdvel assente na qualidade e durabilidade dos produtos. A marca evita
praticas como saldos, promovendo um consumo responsavel alinhado a defini¢ao
de responsabilidade econdémica de Carroll (1991). Além disso, a vertente ética
sobressai como pilar da estratégia, visivel na valorizagao do trabalho artesanal local,
na eliminacdo de intermedidrios e na construgdo de relagdes justas com
fornecedores. Estas praticas refletem o principio moral de “fazer o que é correto”,
mesmo sem imposicoes legais (Carroll, 1991).

Por sua vez, a Zouri evidencia uma forte orientagao para as dimensoes ética e
filantropica. O seu modelo de negdcio baseia-se numa missao de impacto ambiental
e social, destacando-se a recolha e reutilizagao de lixo marinho, a sensibilizagao da
comunidade e a incorporacao de praticas sustentaveis nos processos produtivos. A
proximidade com os fornecedores e a garantia de condi¢des de trabalho dignas
ilustram o seu compromisso ético. Esta integracao de objetivos sociais no centro da
estratégia empresarial corresponde a dimensao filantrépica descrita por Carroll
(1991).

E notério como nenhuma das empresas se limita ao cumprimento das obrigagdes
legais (base da piramide), pelo contrdrio, ambas evidenciam um forte compromisso
com responsabilidades éticas e sociais. Embora tratem a componente econémica de
formas distintas, reconhecem-na como essencial para a sustentabilidade do negdcio.

No que respeita a teoria dos 3P’s (People, Planet, Profit), ambas as empresas se
esforcam por equilibrar os trés pilares. No entanto, persistem desafios associados a

dimensao do lucro, como mostra a tabela seguinte:
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3P's

Empresa A- Rve Line

Empresa B- Zouri

Pessoas Relagoes diretas com | Relagdo de proximidade com os
fornecedores e artesdos, | fornecedores e procura ter um
promovendo  condigdes  de | papel na comunidade fazendo
trabalho dignas e justas parcerias com ONG, escuteiros e

escolas para promover a educagio
ambiental.

Planeta Prioridade para com materiais | Prioridade para com materiais

sustentaveis, evitando quimicos
e desperdicios; recorre a dead
stock  quando necessario e
produz em pequena escala para
contrariar o desperdicio.

sustentaveis e incorpora materiais
reciclados, como lixo marinho;
aplica o principio de zero waste
reintroduzindo sempre que
possivel os materiais e produtos.

Profit (Lucro)

Desafios a este nivel, a rejeigdo
em fazer promogdes e saldos

Desafios a este nivel, os produtos
sustentaveis envolvem  malores

pode afetar a competitividade | custos na producdo.
face ao fast fashion.

Tabela 3: Sistematizacdo das Praticas de Sustentabilidade da Rye Line e da Zouri a luz do modelo Triple
Bottom Line (3 P’s)

Este equilibrio evidencia a tensao frequentemente enfrentada pelos negdcios de
moda sustentavel ao conciliar objetivos socioambientais com resultados financeiros
positivos.

Relativamente a Teoria dos Stakeholders, a aplicacao difere entre as empresas. A
Rye Line foca-se sobretudo em consumidores e fornecedores, assegurando
condicOes de trabalho dignas e valorizando a producao artesanal. J4 a Zouri adota
uma abordagem mais abrangente, envolvendo, além de fornecedores e
consumidores, também organizag¢des nao governamentais, comunidades escolares
e parceiros ambientais. Esta rede de envolvimento visa promover a educacdo
ambiental e inclui agOes concretas, como a participagao em limpezas de praias nas
regioes onde opera. Esta postura traduz de forma clara a premissa fundamental de

Freeman (1984), segundo a qual uma empresa verdadeiramente responsavel deve
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equilibrar os interesses de todos os que sao impactados pela sua atividade, gerando
valor partilhado em vez de privilegiar unicamente os lucros dos acionistas.

A teoria do Shared Value, desenvolvida por Porter e Kramer, é igualmente visivel
nas praticas de ambas as empresas. No caso da Rye Line, este conceito materializa-
se na incorporagao de impacto social positivo nas operagoes, através da colaboracao
direta com artesdos e fornecedores locais, assegurando condi¢des de trabalho
adequadas e promovendo praticas sustentaveis. A Zouri vai mais além, integrando
o impacto socioambiental como eixo central do modelo de negocio. Além da
producao sustentdvel, a empresa cria valor para a sociedade ao contribuir para
reduzir a poluicao marinha, promover campanhas de sensibilizagao e envolver
comunidades em iniciativas de educacao ambiental.

Com o objetivo de facilitar a andlise da aplicagio dos modelos de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) nas empresas em estudo, apresenta-se a
tabela seguinte (Tabela 4). Nela, as principais praticas adotadas sdo organizadas
com base nos quatro modelos tedricos abordados no Capitulo 1: a Piramide de
Carroll, o modelo Triple Bottom Line, a Teoria dos Stakeholders e a Teoria do Valor
Partilhado. Esta sistematizagao permite identificar padrdes, bem como pontos de
convergéncia e divergéncia nas abordagens a sustentabilidade adotadas por cada

uma das empresas.
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Modelo  de | Empresa A- Rye Line Empresa B- Zouri
R5E
Pirdmide de | Foco nas dimensdes ética e | Foco nas dimensdes ética e filantropica,
Carroll filantropica, trabalho direto | o impacto social € um dos pilares do
com os artesdos locais | negocio, parcerias com escolas e ONG,
garantindo que existem | recolha de lixo marinho.
condigdes de trabalho justas
e dignas, educacdo e respeito
pelo consumidor
Triple Bottom | Pessoas: relagdo direta com | Pessoas: envolvimento comunitario e
Line (3F's) fornecedores. agdes sociais. Relagdo de proximidade
com os produtores.
Planeta: uso de materiais
naturais, orginicos e dead | Planeta: foco num modelo de economia
stock. Design voltado para a | circular.
longevidade do produto.
Lucro: desafios devido aos custos de
Lucro: modelo mais restrito | produgio.
devido a rejeicdo de saldos.
Teoria  dos | Colabora diretamente com | Grande envolvimento com
Stakeholders | os artesdos e fornecedores 5takehnlder5| (fornecedores,
locais, de forma a manter | comunidades, escolas, ONG), forte
uma relagdo proxima e ética. | componente de comunidade.
Shared Value | Criagdo de wvalor para a| Missdo empresarial wvoltada para a
(Valor empresa e sociedade atraves | resolugdo de problemas sociais e
Partilhado) do trabalho direto com | ambientais, alinhando o proposito com
produtores locais, | o modelo de negdcio.
promovendo praticas  de
comercio justo e
transparéncia na cadeia de
valor.

Tabela 4: Andlise Comparativa das Praticas de Sustentabilidade da Rye Line e da Zouri com base nos

Modelos de RSE

No que respeita ao ODS 12, verifica-se que ambas as empresas contribuem para

as suas metas. Tanto a Rye Line como a Zouri promovem um uso mais eficiente de

recursos e a redugao do desperdicio, alinhando-se com as metas 12.2 (gestao

sustentavel dos recursos naturais) e 12.5 (diminuicao da producado de residuos).
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Adicionalmente, a Zouri destaca-se por fomentar a educagio para a
sustentabilidade junto da comunidade, contribuindo para a meta 12.8.

No entanto, a falta de relatorios formais de sustentabilidade dificulta medir de
forma clara o impacto das suas ag¢des, o que acaba por comprometer o cumprimento
da meta 12.6.

Estas empresas debatem-se com desafios notorios. Efetivamente, a Rye Line
aponta a dificuldade em garantir total transparéncia da cadeia de abastecimento
(em alguns materiais especificos, como, por exemplo, as etiquetas) e a educagao do
consumidor (embora ja se fale mais sobre o assunto e cada vez mais seja notoria a
consciencializacdo do publico, continua a ser dificil passar ao publico o valor real
do produto). A Zouri, apesar de afirmar nao ter problemas de transparéncia, uma
vez que compra todos os materiais e apenas recorre a fabricas para a produgao final
das pecas, enfrenta um desafio ao nivel da comunicagao, reconhece que nao tem
uma comunicagao eficaz, uma vez que, por falta de recursos e de tempo, muitas

vezes nao consegue comunicar todas as suas agoes e valores aos consumidores.

Em suma, os dados recolhidos permitem aferir que as empresas integram
principios sustentaveis nas suas praticas e alinham-se, em grande medida, com os
modelos tedricos de RSE. Através de abordagens distintas, mas complementares,
ambas colaboram para o alcance do ODS 12 e demonstram o papel que pequenas
empresas podem desempenhar na transformacao da industria da moda. Apesar dos
desafios identificados, a Rye Line e a Zouri mostram que € viavel conciliar, ainda
que em pequena escala, objetivos econdmicos com responsabilidades sociais e

ambientais em prol de um desenvolvimento mais sustentavel.

4.2 ImplicacOes Praticas e Teoricas dos Resultados
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Os resultados deste estudo possibilitaram conhecer como é que duas pequenas
empresas portuguesas de moda sustentdvel atuam e se a sua atividade contribui
para o alcance, até 2030, do ODS 12. Permitiu, também, identificar implica¢Oes
pertinentes ao nivel da pratica empresarial e da producao académica nesta drea
emergente.

Do ponto de vista pratico, os resultados apontam para que empresas como a Rye
Line e a Zouri, ou seja, empresas de pequena dimensao, consigam ter um papel
relevante na promocao das praticas sustentaveis na industria téxtil. As estratégias
empregues pelas empresas mostram que € viavel um alinhamento entre objetivos
de sustentabilidade ambiental, social e econémica com um modelo de negocio
exequivel. Apesar da sua pequena escala, ambas as empresas demonstram um
contributo significativo para a inovagao ética no setor da moda.

A Rye Line integra praticas sustentaveis e éticas no seu modelo de negdcio,
promovendo a producao local e artesanal, e estabelecendo relagoes justas com os
fornecedores. Esta abordagem reflete um compromisso com a responsabilidade
social e ambiental, alinhando-se com os principios da inovagao ética.

Por sua vez, a Zouri adota uma estratégia centrada na ética e na filantropia,
incorporando a reutiliza¢ao de residuos marinhos nos seus produtos e envolvendo
comunidades locais em agdes de sensibilizacdo ambiental. Esta integracao de
objetivos sociais e ambientais no cerne do seu modelo de negocio exemplifica a
aplicagao pratica da inovacgao ética.

Estas praticas demonstram que, mesmo em pequena escala, é possivel
implementar modelos de negdcio inovadores que conciliam objetivos econémicos
com responsabilidade social e ambiental.

No caso da Rye Line, verifica-se que é possivel uma aplicagdo concreta dos
principios do slow fashion, através de uma produgao local, valorizacao do trabalho
artesanal e prolongamento do ciclo de vida dos produtos. A Zouri evidencia uma

aplicacao pratica de um modelo baseado na economia circular, integrando o lixo
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marinho no seu processo produtivo e promovendo a reintrodugao dos produtos
em fim de vida no ciclo produtivo.

Estas praticas podem ser um exemplo para organizagdes que tencionem ter um
modelo de negdcio que se alinhe com os ODS, por exemplo, através de um modelo
de producao de pequena escala que priorize a durabilidade dos produtos, da
reutilizagao e reaproveitamento de materiais, da educagao dos consumidores para
promover um consumo mais consciente e de parcerias com comunidades e
stakeholders locais.

No entanto, a auséncia de incentivos especificos para empresas deste tipo,
empresas de impacto social, como mencionado pelas entrevistadas, restringe o
potencial transformador destas iniciativas. A implementagao do PDP aparece como
uma oportunidade estratégica para as empresas se diferenciarem, contudo, pode
ser encarado como um desafio tecnoldgico e organizacional uma vez que, é
necessario um investimento no aumento da rastreabilidade e em sistemas de
informacao.

Do ponto de vista tedrico, os dados vieram validar a aplicabilidade dos modelos
de RSE no contexto da moda sustentavel. A utilizacdo do modelo da Piramide de
Carroll revelou-se util para identificar os diferentes niveis de responsabilidade
adotados pelas empresas, com especial destaque para as dimensdes ética e
filantrépica. Por sua vez, o modelo Triple Bottom Line foi adequado para analisar o
equilibrio entre as dimensoes de pessoas, planeta e lucro, embora evidenciando o
desafio associado a vertente econdmica. Isso valida a ideia de que a sustentabilidade
financeira é essencial para garantir a continuidade das praticas sustentaveis ao
longo do tempo.

A teoria dos Stakeholders aplica-se claramente na forma como tanto a Rye Line
quanto a Zouri investem em relagoes de proximidade com fornecedores,
consumidores e comunidades. Isso reforca a ideia de que uma gestao eficaz dos
stakeholders nao se limita a grandes empresas, podendo ser um fator importante na

criacao de valor social em contextos locais. Por fim, a teoria do Valor Partilhado é
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particularmente visivel na Zouri, na qual o modelo de negocio esta fundamentado
num propodsito ambiental e social bem definido.

Os resultados vieram também trazer énfase a dimensdes como a economia
circular, o slow fashion e a auséncia de total transparéncia na cadeia de valor, temas
que sdo investigados na literatura. Instrumentos como o PDP vém exigir um pacto
maior de rastreabilidade e sustentabilidade dos produtos.

Este estudo pretendeu contribuir para um conhecimento mais aprofundado
sobre o modus operandi das empresas de slow fashion portuguesas, e aferir do seu
contributo para a sustentabilidade ambiental e, mais especificamente, para os ODS,

particularmente para o ODS 12.
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Capitulo 5

ConclusoOes

Face aos impactos ambientais da industria téxtil, pautada pelo fast fashion, o slow
fashion surge como um modelo alternativo focado na qualidade, durabilidade e
ética.

Este estudo contribuiu para a compreensao de como as empresas de moda
sustentdvel em Portugal colaboram para alcancar o ODS 12, através da
implementacao de praticas de Responsabilidade Social Empresarial no setor. A
investigacao possibilitou a identificacdo de padroes e desafios com os quais essas
empresas lidam diariamente. Concretamente, foram realizados dois estudos de caso
com as empresas Rye Line e Zouri. As entrevistas realizadas permitiram identificar
praticas alinhadas com o ODS 12, além de evidenciar desafios, como a dificuldade
em garantir total transparéncia, a falta de recursos e a inexisténcia de incentivos
direcionados para empresas deste perfil.

A andlise dos resultados permitiu sugerir, do ponto de vista pratico, que as
empresas do setor invistam em estratégias mais claras e transparentes. Recomenda-
se implementar o Passaporte Digital do Produto, para fortalecer a rastreabilidade
na cadeia de fornecimento, um problema ainda em aberto, e elaborar relatorios de
sustentabilidade concisos e acessiveis, de modo a comunicar os indicadores de
desempenho e reforcar a transparéncia e credibilidade da empresa.

Simultaneamente, é crucial investir na educagdo do consumidor, por meio de
acoes de sensibilizacao que promovam o conhecimento sobre praticas sustentaveis,
o verdadeiro valor dos produtos e os beneficios associados ao consumo sustentavel,
tanto do ponto de vista ambiental quanto social. Exemplos praticos incluem
campanhas informativas digitais sobre o ciclo de vida dos produtos ou as historias
por trds de cada peca, parcerias com influenciadores e figuras publicas

comprometidos com a causa, além de eventos e workshops, como os de reparagao
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de pecas e discussdes sobre moda sustentavel. Essas a¢oes podem alterar os
comportamentos de consumo, fidelizando os clientes e, consequentemente,
beneficiando o negdcio, enquanto promovem o ODS 12.

Para investigagao futura, sugere-se o alargamento da amostra do estudo,
incluindo empresas de diferentes dimensdes de forma a aumentar a
representatividade. Adicionalmente, seria interessante explorar a percecao do
consumidor de moda sustentavel (motivagdes, resisténcias e critérios de decisao) e
aprofundar o papel da RSE como fator competitivo no setor da moda. Apesar das
limitagOes identificadas, os resultados deste estudo demonstram que a RSE pode
atuar como uma vantagem estratégica para empresas sustentaveis, num mercado
cada vez mais consciente das questdes ambientais e sociais. Praticas como a
transparéncia, a produgao local, a economia circular e a educacao do consumidor
surgem como fatores de diferenciagio e credibilidade, contribuindo para a
concretizacdo do ODS 12 e posicionando a RSE como um potente diferencial
competitivo no setor da moda.

O estudo apresenta algumas limitagdes. A amostra, composta exclusivamente
por duas empresas, é restrita, o que impossibilita a generaliza¢ao dos resultados,
especialmente considerando que ambas as empresas possuem um forte
compromisso com a sustentabilidade. Embora o wuso de entrevistas
semiestruturadas seja adequado para uma abordagem qualitativa, este método
pode introduzir subjetividade, dificultando a quantificacdo do impacto das praticas
relatadas. Além disso, seria pertinente expandir a andlise para incluir outras

perspetivas, como as de consumidores e fornecedores.
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Declaracao Al

Durante a elabora¢ao do meu trabalho escrito/dissertacao, Moda Sustentavel em
Portugal: O Contributo das Pequenas Empresas para o ODS 12, foi utilizada a
ferramenta Chat GPT 4o para as tarefas de revisao bibliografica, andlise de dados,
traducgao, titulos e subtitulos, correcao linguistica, sintetizar, tendo sido utilizadas
as prompts listadas no final do documento na seccao Lista de Prompts. Apos a
utilizacao desta ferramenta/servigo, revi e editei o conteido conforme necessario e
assumo total responsabilidade pelo contetdo da publicagdo. Declaro ainda
conhecer e respeitar as Regras de Conduta de Inteligéncia Artificial da Catdlica
Porto Business School.
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Lista de Prompts

Categoria Prompt

Traducao Consegues me traduzir este
documento?

Traducao Transforma-me este resumo em
abstract

Andlise de Dados Ajuda-me a organizar a informacao
toda que recolhi nas entrevistas.

Analise de Dados Com base na andlise as respostas da

entrevista, se tivesses que dividir as
perguntas que formulei em categorias,

como o farias?

Corregao Linguistica

Consegues me fazer uma revisao destes

paragrafos da minha tese?

Correcao Linguistica

Preciso que este texto ganhe um tom

mais académico.

Corregao Linguistica

Ajuda-me a reformular este paragrafo

Titulos e Subtitulos

Da-me sugestdes para o titulo e
subtitulo do meu trabalho sobre moda

sustentavel

Titulos e Subtitulos

Ajuda-me a tornar alguns dos meus

titulos mais académicos por favor.

Revisao Bibliografica

Ajuda-me a encontrar documentos
interessantes para a minha revisao da
literatura, com referéncias para que eu

consiga ir ler os documentos originais.
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Revisao Bibliografica

Consegues dar me uma visao geral do
que dizem os autores dos modelos de

RSE?

Revisao Bibliografica

Como posso organizar a minha revisao
bibliografica em temas coerentes e com

nexo para a tese.

Revisao Bibliografica

Preciso de ajuda a tornar a minha
revisao bibliografica mais sintética de
maneira a diminuir o namero total de

palavras.

Sintetizar

Consegues-me sintetizar este

paragrafo?

Revisao Geral

Preciso que me ajudes a fazer uma
revisao geral e a perceber onde posso
cortar palavras, pois estou ligeiramente

acima do nimero maximo de palavras.
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Anexos

Anexo 1

Entrevista Rye Line

Boa tarde, antes de mais queria apresentar me, sou a Luisa e sou estudante do
mestrado em gestao na Universidade Catdlica do Porto, esta entrevista tem como
objetivo servir de estudo de caso para o meu trabalho final de mestrado onde o
principal objetivo é conhecer quais sdo as praticas que as empresas levam a cabo
para contribuir para a concretizacao do ODS 12 (produgao e consumo sustentaveis)

Ao longo da entrevista vou estar a tirar apontamentos, mas queria perguntar se
posso gravar a conversa para depois facilitar na andlise nas respostas.

- Vi que no vosso site definem bem os valores da marca, também tém a
missdao bem definida?

R: Sim, alids nds fizemos questao de criar o nosso blog para esclarecer mesmo
quais sao as praticas e os nossos valores, logo a nossa missao. Estamos empenhados
nisso.

- Como é que a Rye Line define a sua estratégia de sustentabilidade?

R: A nossa estratégia foi muito “facil” de definir, ndo de concretizar, mas facil de
definir porque, eu como fundadora da marca quis de inicio que a marca se
posicionasse como uma marca de slow fashion. O que traz logo de si todas as praticas
e estratégias do movimento que nds implementamos na empresa. Eu sei que o slow
fashion ndo é propriamente de conhecimento geral,

Entrevistadora: Comeca a ser ja

R: Comeca a ser sim, mas também é por isso que nos tentamos reforgar no nosso
site e na nossa comunicagao nas redes sociais as praticas que temos mas se formos
por pontos, a nossa estratégia €, comecando pelo produto, o produto tem que ter

sempre o maximo de qualidade possivel para prolongar a vida tutil dele, também
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nos preocupamos muito com o impacto ambiental que tém, e dai a decisao de
materiais € muito importante e o impacto ético, porque nds também trabalhamos
uma forma de sustentabilidade que é a responsabilidade social, temos muito essa
preocupacao e, para isso, o nosso método de producdo esta estruturado para,
eticamente, ser uma marca responsavel. Em relacao a produgao, temos uma
producao sempre em pequena escala para evitar excedente de stocks,
essencialmente, e para isso o que nos fazemos é producao diretamente com os
fornecedores, ou seja, nao temos intermedidrios. Nao temos, maioritariamente nao
temos, claro que ha sempre excegdes porque, 1a estd, um dos nossos desafios é
sempre melhorar este processo porque nds conseguimos com os produtos que
temos, é relativamente f4cil, a producao com produtos artesanais, ou seja, eu sou de
Barcelos, nasci em Barcelos e portanto eu 14 conheco muitos artesaos, consigo
trabalhar diretamente com eles, e isto tanto nos ajuda na parte dos stocks, porque
conseguimos fazer esta parceria de fazermos produgdes pequenas e depois
reabastecer conforme o produto estd a ser vendido, conseguimos eliminar
pessoas/processos, e conseguimos garantir a parte da responsabilidade social
porque, 14 estd, lidamos diretamente com quem faz os produtos, sdo eles que
estabelecem os precos e as condi¢des de trabalho sdao garantidas.

- Quais sdo os maiores desafios e oportunidades para a empresa no ambito
da sustentabilidade das suas praticas?

R: Ok, desatios, vamos comegar com os desafios que tenho no presente, para 2025
temos o objetivo de internacionalizar a marca, e eu tenho este objetivo para 2025,
mas consciente que nao sei se nao vai demorar mais tempo, é ambicioso, temos
estabelecido comegar por um pais, que é Franga, porque acreditamos que é um
publico muito ligado a moda mas também preocupado com a imagem que os outros
tém deles, neste segmento de moda claro.

Entrevistadora: Eu sinto isso, ndo tem nada a ver com isto mas, por exemplo, eu

vendo muita coisa na vinted, coisas em segunda mao, e ha muita coisa que vai para
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Franga, sinto que as pessoas sao muito mais preocupadas em reutilizar as coisas e
nao desperdicar tanto

R: Sim, exatamente, eles estdo muito mais a par do que nos destas praticas do
slow fashion e estao muito mais preocupados do que em Portugal e, provavelmente,
do que a maioria dos paises europeus, portanto achdmos que € um mercado
interessante para nds, € mais facil chegar esta mensagem, e depois 14 estd, se
tivermos uma presenga em Franga, se calhar vai ser mais facil sermos reconhecidos
até em Portugal. Qual é o desafio aqui? E chegar 14 sem comprometer as praticas do
slow fashion, parece um bocado contraditorio, nao é? Queremos ir para 14 para
aumentar a nossa vertente de marca sustentavel e ao mesmo tempo isso ai pode nos
estragar os processos, por isso é que esta a ser uma coisa lenta de concretizar.

Outro desafio, um desafio que é, desde sempre, a transparéncia na cadeia de
producao, como disse anteriormente, com o produto em si ndo temos problema,
porque trabalhamos diretamente com as pessoas, o problema ¢ que uma carteira,
no caso, nao é composta so por... uma cesta nunca é sé uma cesta, tem tudo o resto,
tem os tecidos interiores, tem os componentes, as etiquetas, tudo a volta, e essas
pequenas coisas os fornecedores sao mais fabricas e é mais dificil eles darem nos as
informagoes da origem dos produtos e comprometerem se com praticas
sustentaveis ou tudo aquilo que nds exigimos. NoOs estamos a trabalhar desde
sempre também para acompanhar o processo da Unido Europeia do passaporte
digital do produto, nao sei se ja esta a par?

Entrevistadora: Nao

R: Eu acho que é uma coisa muito positiva, e acho que a Luisa podia investigar,
nao me querendo meter no seu trabalho, mas acho que é uma coisa muito
importante que a Unido Europeia quer implementar, que €, os produtos em 2027,
vai ser obrigatdrio que todos os produtos que circulem na Unido Europeia, nao so
os feitos na Unidao Europeia, porque um dos principais problemas que temos
atualmente é, pedem muito de nds mas depois vemos os produtos todos, China e

Bangladesh... a chegarem cd sem serem obrigados as mesmas condigdes do que nos,
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e eles prometem que o passaporte serd mesmo obrigatdrio para todos, € basicamente
um passaporte do produto em que, através de um qr code, ou ndo sei como € que
serd, vai na etiqueta e o consumidor tem acesso a toda a informacdo do produto,
onde foi feito, quais sao os materiais, as emissdoes de carbono que foram
necessarias... tudo detalhado. Vai ser um problema para as empresas (para muitas
empresas), para empresas como a Rye Line nao vai ser um problema, vai dar muito
trabalho, mas acho que compensa, e, portanto, isto é um desafio atual, que é
comegar a consciencializar os fornecedores que € preciso de facto eles darem-nos
essa informacdo, quando for obrigatério vai deixar de ser um desafio porque é
obrigatdrio, vao ter que dar. Pronto, estendi me agora um bocado nisto, mas sinto
que pode ser importante para o seu trabalho.

A par disto, vai ter ao mesmo ponto, que é sempre a busca por fornecedores
novos, porque nunca estamos satisfeitos com o que temos.

Tenho outro desafio que é o publico, o consumidor, o consumidor precisa de ser
educado, as pessoas precisam de perceber o valor, o desafio que eu encontro na
comunicacao, alids ja nao sou eu que lido com essa parte porque deixava me mesmo
nervosa, € as pessoas compararem, dizerem que compram a mesma pega por 10€,
10€ nao me paga nem o tecido que eu gasto, percebe? Isso € um desafio, é conseguir
lidar com o publico que tem este pensamento, que nao consegue separar as coisas.
Nao tinha colocado este desafio nas minhas notas porque acho que as marcas como
marca ndo devem estar preocupadas com isto, é um grande desafio, mas a
comunicagdo como marca nao pode passar por ai, por estar sempre preocupada, a
comparagao, alids eu acho que o que temos de fazer é evitar precisamente a
comparagao, nao € comparavel, ou seja, nao vou discutir, ndo vou dar argumentos
porque nao sao comparaveis as situagdes, agora faco muito este ativismo
pessoalmente e acho que devemos fazer.

Oportunidades, acho que ¢ uma forma de fortalecer uma marca, uma marca
tendo valores, tendo politicas, o proprio produto ganha valor. E de facto, apesar de

a percentagem ser muito mais pequena, quem valoriza isso valoriza e, portanto, a
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marca sendo destacada por esses processos, também pela exclusividade, pela
qualidade, e destacar-se neste mercado do fast fashion, alids no meio do mercado do
fast fashion, acho que é fixe para quem da valor.

- Como é que a empresa seleciona os materiais utilizados nos produtos? Ha
alguma preferéncia por materiais reciclados ou organicos?

R: J& meio que respondi, mas sim, para a Rye Line, ¢ mais ou menos facil ter
produtos sustentdveis porque trabalhamos muito com os produtos naturais,
também nao temos quimicos praticamente, temos alguns como, nas cestas pintadas
as tintas sao a base de agua, 14 estd, se calhar nao conseguimos, mas acho que
ninguém consegue ser 100% sustentavel, até porque nds gostamos de cores, e s ai,
s6 metendo cores ja ha alguma coisa que vai estragar. Mas sim, tentamos procurar
materiais o mais naturais, os tecidos por exemplo, serem organicos ou reciclados.
Todos os nossos interiores sao algodao organico puro, a também por exemplo,
estava aqui a dizer que todos queremos cores, nds fizemos uma cole¢do muito
especial com o capim dourado, e é dificil as pessoas acreditarem que aquilo é um
material natural, mas é, é isso, nds também temos essa missao que é procurar coisas
interessantes, porque somos uma marca de moda, os produtos tém de ser
apelativos, mas é isto estamos sempre a procura de coisas o mais naturais possiveis.
Em relacdo aos materiais também, quando fizemos a nossa colecao de roupa,
queriamos fazer tecidos proprios, precisamente para garantir a qualidade e que
fossem organicos ou reciclados, o que acontece, minimos gigantes, iamos estar a ir
contra o resto que era o excesso de stock, portanto tivemos que abortar essa ideia e
o que decidimos foi usar dead stock de empresas de tecidos portuguesas, e correu
muito bem, tivemos que fazer varios ajustes a colecao como € obvio mas para nds
foi mais importante recorrer a estes tecidos que tinham um destino que era o lixo,
do que estar a ser muito criteriosas no aspeto do tecido.

. Que metas especificas a Rye Line estabeleceu para contribuir com o

consumo e a producao sustentaveis?
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R: Para o consumo, nds decidimos que as nossas pegas teriam que ser atemporais,
ou seja, nos nao fazemos cole¢des sazonais, o que também evita os excedentes de
stock porque os produtos continuam a venda, eu tenho produtos que estao a venda
a 3 anos. Outra coisas que fazemos € na parte da comunicacao, € tentar educar o
consumidor, que € passar a mensagem que temos uma Rye Line nao é porque é
bonita nesta estagao, ou porque se usa esta estagao, € porque vai durar e porque sao
produtos com personalidade, isto é o que nds dizemos, a nossa forma de expressar,
queremos que as pessoas escolham porque sentem a personalidade delas 14, o estilo
pessoal, nao o da tendéncia, que é exatamente para ser uma pega que a pessoa
queira usar daqui a 3 anos, que nao seja uma pega que no final deste inverno fique
encostada, e acho que isto ajuda, ajuda bastante, e é uma meta que estabelecemos
desde o inicio e que continuamos a seguir.

Outra coisa muito importante que €, nds nao fazemos saldos, nunca, por dois
motivos, respeito ao consumidor e para promover o consumo consciente, ou seja,
nao ha aquela compra por impulso. Aqui vamos buscar um desafio, que é por
exemplo o més de novembro, esta tudo & espera do Black Friday, e acontece com
muitas marcas, o més de novembro € terrivel a nivel de vendas, chega a tltima
semana e vendem imenso, com a Rye Line nao, porque ha clientes que também nos
conheceram naquele més e nao sabem das nossas politicas e mesmo clientes que ja
nos conhecam ha muito tempo podem nao saber, porque também ha quem nao
queira saber. E, portanto, mesmo querendo uma Rye Line se calhar estao a espera
na expectativa daquele momento e aquele momento nunca chega, portanto,
novembro € sempre um desafio muito grande para nds. Nestes periodos
complicados € para aproveitar para trabalhar na mensagem, nas campanhas e
esperar o proximo meés.

Temos a parte da produgao direta, que também ja falamos inicialmente, eu acho
que a Rye Line..., acho nao, tenho a certeza, a Rye Line ndo vai chegar a ser,

enquanto pelo menos for minha, ndo vai chegar a ser uma marca de massas,
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portanto acho que vamos conseguir manter esta producao direta e,
preferencialmente, no local para ter este contacto proximo.

A questao da procura dos materiais, para conseguir sempre manter o
design/moda a par desta consciéncia, o design em si, a preocupacao base ser a
longevidade do produto e as praticas da responsabilidade social, sempre ter a
preocupagao com as pessoas que trabalham, as pessoas nao sao namero, as pessoas
precisam de dignidade para viver e para trabalhar.

E acho que sao estes os pontos mais fortes que nds temos estabelecidos.

- Quais sao as principais acoes que a Rye Line implementa para reduzir o
seu impacto ambiental ao longo do processo de producao, desde a selecio de
materiais até a embalagem final?

R: Ok, a produgao ja fomos vindo a falar. Quanto as embalagens, nos inicialmente
s6 usdavamos, reutilizdvamos de lojas, restaurantes, pessoas a nossa volta,
reutilizavamos as embalagens e o publico nao estava a aceitar bem isso, e portanto,
o que nds fizemos foi, nao estou feliz, porque acho que é desnecessario, mas temos
uma embalagem o mais minimalista possivel, feita com cartao reciclado, sem prints,
nova, teve de ser. Estamos com uma ideia, s6 que ainda nao conseguimos
implementar no site, mas é importante, que € o consumidor fazer a escolha, escolher
receber uma embalagem reutilizada ou uma embalagem nova. Algumas marcas
fazem isto com um custo associado a embalagem nova, nds vamos fazer isto sem
custo, eu acho que passa a mensagem de, é da tua consciéncia. Isto é um ponto que
eu quero muito trabalhar.

O impacto ambiental, mais do que aquilo que ja falei, é garantir o design que
prolongue a vida das pecas, os materiais naturais sem quimicos, sim acho que ja fui
falando sobre isto, e evitar a0 maximo também as viagens dos produtos, é
importante, 14 estd, o problema de chegar a outros mercados também € esse, porque
se trabalharmos com outras lojas multimarcas, isso ai ¢ um fator que aumenta,
porque é preciso enviar coisas, e vem para tras e... eu tenho mesmo muito em que

pensar este ano. Vou ter de negociar aqui com a minha consciéncia.
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. A empresa assegura que os seus fornecedores seguem praticas éticas e
sustentaveis, ou gostava de poder fazé-lo?

R: Gostava, 14 esta como falamos dos desafios, isto tem sido um problema, nao
na maioria, diria que em 10%, mas esses 10% fazem falta, e la esta € s6 10% porque
nos escolhemos trabalhar com este produto, por exemplo a cole¢ao de roupa torna-
se mais dificil porque é tudo, mas 14 esta temos este objetivo e eu acho que vai ser
cumprido nem que seja em 2027.

- A empresa produz algum relatdrio de sustentabilidade, ou planeia vir a
fazé-lo? Se sim, consegue falar um pouco sobre o contetido e abrangéncia do
relatorio, em particular no que se refere a producao e consumo sustentavel? Qual
¢ o alcance e a frequéncia da publicacao deste relatério? Como é que o divulga?

R: Formalmente nao, planeamos vir a fazé-lo, alids vamos ser obrigados a fazer,
nos fazemos, mas € para nos, nao esta publicado em lugar nenhum. Nos agora o que
vamos fazer € tentar colaborar com organiza¢des que também nos ajudam nestes
processos, por exemplo, com quem estamos a falar é com a Impact Hub Lisboa, eles
ajudam as marcas nesta parte de sustentabilidade a criar toda a burocracia,
declaragdes, perceber melhor por onde é que temos de ir para fazer toda esta
documentagao. O relatdrio é mais ou menos esta conversa que nds tamos a ter, e o
consumo, pelo menos o nosso, € mais virado para a comunicagao, como € que vamos
sugerir que o consumo seja mais consciente, sendo que nds somos uma empresa que
também quer vender. Mas é isto, € mais ou menos esta conversa que estamos a ter,
que é o0 que para ja conseguimos fazer, o que € que queremos atingir, quais sao as
formas...

- Quais sdo os principais canais utilizados para comunicar as praticas de
sustentabilidade da empresa? Considera que esta comunica¢ao tem impacto na
decisao de compra, ou nao?

R: Sim, vou ja comegar pelo final, sim acho mesmo que sim. Nos trabalhamos as
campanhas digitais que fazemos no meta por exemplo. Maioritariamente falamos

das praticas, tanto de sustentabilidade como de consumo. Também temos a parte
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de marketing de vender, que costumamos ir pela via da personalidade das pessoas,
tentar passar essa mensagem como ja disse anteriormente, escolham se for uma peca
que vos diz, ou seja, estamos a tentar convencer, mas ¢ uma pessoa que dentro de
si ja esta convencida. No nosso site, principalmente o blog, também fazemos essas
publicagdes sobre os nossos processos. Temos publicagdes de moda, revistas que
também falam sobre isso, alids, 14 estd, neste processo de Franca, um dos meios vai
ser esse e € quase um aproveitamento porque eles estao mais preocupados com isso,
€ um tema que lhes interessa, ou seja, as revistas também tém interesse em marcas
como a Rye Line, temos mais facilidade em chegar a imprensa com estes temas. E é
isso, é trabalhar com as outras organizagdes, o Impact Hub e Small Business que
também ajudam bastante na comunicac¢ao destes pontos.

- Quais sdo os planos da Rye Line para continuar a promover e concretizar
praticas de sustentabilidade?

R: Primeiro de tudo é crescer sem estragar o que estd feito. Investir nestas
parcerias que acho que vai ser um momento chave para o crescimento da Rye Line,
crescimento ndo sé de nimero, mas crescimento como marca de slow fashion, ou seja,
ganhar credibilidade, estando ligada a estas organizacdes a marca ganha
credibilidade, j& ndo somos sO0 nds que estamos a dizer. Queremos muito
desenvolver mais contetdo sobre o slow fashion para educar o publico e como iniciei,

estrar em mercados mais conscientes.

Anexo 2

Entrevista Zouri

Boa tarde, antes de mais queria apresentar me, sou a Luisa e sou estudante do
mestrado em gestao na universidade catolica do porto, esta entrevista tem como

objetivo servir de estudo de caso para o meu trabalho final de mestrado onde o
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principal objetivo é Conhecer quais sao as praticas que as empresas levam a cabo
para contribuir para a concretiza¢ao do ODS 12 (produgado e consumo sustentaveis)
Ao longo da entrevista vou estar a tirar apontamentos, mas queria perguntar se

posso gravar a conversa para depois facilitar na analise nas respostas.

- Como é que a Zouri define a sua estratégia de sustentabilidade?

R: A Zouri é um projeto de impacto social que nasceu com a perspetiva de
reutilizar lixo marinho na criagdo de produtos (calgado eco-vegano), sejam eles
sapatos, o que fosse, nds comecamos com os sapatos efetivamente, por isso a nossa
politica, ou a nossa visao, sempre foi de tentar, quase no fundo nds queriamos criar
quase uma associa¢ao, queriamos fazer um trabalho de ativismo, mas sem ter
necessidade de recorrer a fundos, sem estar dependentes de coisas, e entao no fundo
acabou por ser um desafio de empreendedorismo social, ou seja, conseguir ter uma
ideia que depois tem um impacto positivo na comunidade e ao mesmo tempo
consiga traduzir-se em valor acrescentado e, por sua vez, rendimentos para ter uma
equipa dedicada.

Muitas vezes digo que os produtos sao uma mascote, os sapatos e outros
produtos que vamos lancar, acabam por funcionar como uma mascote de todo o
trabalho que fazemos pela processdao dos oceanos, porque todas as agdes que
fazemos, quer a nivel de limpezas de praias quer a nivel de sensibiliza¢ao junto de
escolas, ou mesmo entrevistas, reunides, coisas que vamos tendo, temos muitos
convites de alunos, professores, ¢ o maior spam do nosso email e nos tentamos ao
maximo dar resposta, sendo nés uma equipa muito pequenina. O nosso amago € a
parte de ativismo social e neste caso mais ambiental, mas também social, nos
estamos agora a tentar integrar uma pessoa com caracteristicas especiais na equipa,
ou seja, acabamos por querer ser um espelho, quase as vezes digo um tubo de
ensaio, do que podera ser uma empresa mais no futuro em que os principios sociais
e ambientais e mesmo a vertente de criatividade e inovagao esteja sempre voltada

para o bem comum, para a evolugdao humana, para que no fundo se crie uma
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sociedade mais justa e que garanta a sua continuidade para as gerac¢des futuras. E
numa altura destas, em que temos os valores de tal maneira postos em causa e,
mesmo Nnos mais novos, as visitas que fazemos, sentimos que ha um foco muito
grande na visibilidade, no ser reconhecido, tem muito a ver com as redes sociais e
um desfoco muitas vezes é do reconhecimento mais pela acdo comunitaria, pela
acao civica e é um trabalho que temos vindo a fazer junto das escolas e que senti
que é muito importante também, e que eles depois de serem sensibilizados, as vezes,
no fundo o que nds tentamos é deixar uma semente de olhar as coisas de outra forma
nao €? A Zouri que sirva de exemplo, de inspiracdao. Ainda a semana passada
tivemos aqui uma turma dos Estados Unidos e fizemos uma apresentacao 14 em
baixo, e eles estao naquela fase que vao para a universidade e todos muito recetivos,
querem ter ideias que mudem o mundo, ou seja, o que tem sentido € que se se puser
uma semente, eles percebam que os likes e o reconhecimento que tanto movem
atualmente, podem vir de fazer coisas bem giras e que eles sentem que contribuem
para o mundo. No caso da Luisa, estd a tirar gestdo que tem esta vontade de fazer
algo diferente, por que fazer mais do mesmo...

Entrevistadora: Sim, eu gosto imenso desta parte da sustentabilidade, foi por isso
que escolhi também virar me para esta area.

R: Olhe eu fiz uma formagdo no ICA, que ganhdmos um prémio do Banco
Europeu, ganhdmos um prémio monetdrio e ganhdmos a formagao no ICA que é
uma faculdade incrivel na area financeira, e sé aqui é que eu percebi o que é que a
Zouri era, porque até entdo tinha imensa dificuldade em explicar as pessoas se nds
eramos uma empresa ou era uma associagdo, mas o que € que &, e quando o
professor Filipe, que foi meu professor de empreendedorismo social na altura, pds
uma tabela, onde apareciam as empresas puras, que sé pensam no lucro, depois as
empresas que tém alguma preocupacao social, que tém algumas politicas, depois
tens as Be corp, que ja correspondem a uma série de iniciativas mesmo, depois tens
aquelas com altos programas de apoio social e ndo sei o que e depois tens estas

empresas mesmo de impacto social, em que o amago delas é voltado para criar
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impacto social, e pronto quando ele diz vocés estao aqui, no futuro, na minha
perspetiva, todas as empresas vao ser de empreendedorismo social, dizia ele, nao
vai haver espago para empresas que estejam a fazer o que quer que seja que nao
tenha circularidade, que tenham de fazer check numa série de coisas. Eu lembro-me,
quando sai da sala fiquei wow nos somos um maximo. O que eu quero dizer é que
nao tinhamos bem nogao, foi quase empirico, nao queremos ser associagao, mas... .
Por exemplo, na Alemanha existem dois tipos de empresas, as empresas puras e as
empresas de impacto social, e que sdo taxadas com outros impostos, em que 0s seus
produtos também tém outros impostos, porque elas provam que tém um impacto
social logo tém uma tabela de incentivos maior, Portugal nao tem essa figura de
empresa de impacto social e portanto, todos os programas que aparecem para
apoiar, ou sao para associagoes sem fins lucrativos ou para empresas, mas nunca
muito com o nosso perfil, é como se o governo ou as prdprias entidades publicas
nao estao preparadas para dar incentivos para projetos como o nosso, vamos dizer
assim.

As vezes perguntam, vocés sio apoiados por alguma coisa? Nao, nunca
encaixamos propriamente em nada. Os apoios sdo normalmente para entidades que
empregam muita gente, entidades como fdbricas e nés somos um gabinete de
design que subcontrata a mao de obra, por isso 0s nossos parceiros sim tiveram
muitos apoios. Quem quer ser empreendedor em Portugal, sem ser industrial, é
muito desafiante. Nao acho que seja justo em Portugal a questao das taxas, acho que
deveria haver um IVA especial para produtos que sao feitos 100% em Portugal, ha
muita coisa que se diz que é feita ca, mas nao ¢ 100% feita ca, por exemplo, nos
sapatos se tu colares a sola ca ja podes dizer que é feito c4, podes fazer a parte mais
dificil na Asia e vem para Europa fazer uma minima coisa. No outro dia estdvamos
no Linkedin e alguém tentava destruir a moda sustentavel, diziam que a moda
sustentavel foi uma fraude, que a C&A estava a fechar um gabinete téxtil para a
sustentabilidade na Alemanha, que tinham feito um investimento enorme mas que

agora ia fechar, a dizer que as pessoas ja nao estavam nem ai para a sustentabilidade
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etc.. e que na verdade a sustentabilidade até fica mais cara se for preciso, e nao quer
dizer que va ser melhor para o ambiente. E eu tenho uma opiniao diferente, porque
nos cridmos a marca antes do covid, as pessoas estavam todas muito interessadas
na sustentabilidade e depois veio o covid e veio a inflagao e etc, e as pessoas agora
estdo no estado de alerta, no estado de sobrevivéncia, portanto a sustentabilidade
passou para segundo lugar, até acham giro, mas nao ¢ o momento. Eu acho que as
pessoas estao mais preocupadas em fazer viagens, ter experiéncias e nao tanto em
gastar dinheiro em coisas. E entdo isso claro, a nivel de projetos de sustentabilidade,
que normalmente sao mais caros e que estavam dependentes de um nicho de
mercado que se preocupada e que agora ja olha para promogoes e ja diz olha se
calhar ndo vou comprar porque nao preciso, de repente tens muitos projetos da area

de sustentabilidade a fechar.

- Quais sao os maiores desafios e oportunidades para a empresa no ambito
da sustentabilidade das suas praticas?

R: Os maiores desafios é, a nivel de provar as nossas praticas é, o custo das
certificacOes, nos gostdvamos de certificar uma série de coisas, desde certificar o
plastico que recolhemos nas praias, certificar sapatos, sao coisas muito caras,
algumas nem sequer tém certificacOes, tinha que se criar uma certificagao, e essas
certificacdes acabam por sei la... valem o que valem, vale mais se calhar as
fotografias das limpezas das praias e das pessoas do que propriamente essas
certificagOes... ndo sei olha, o que eu senti no inicio é que tinha muito esse objetivo
de temos que certificar isto, temos que certificar o processo se nao como € que 0s
clientes vao acreditar que nds estamos mesmo a fazer isto, que parece um bocado
surreal como é que nds vamos para a praia fazer isto, andamos ai a volta com uma
consultora mas ia ficar carissimo, iamos ter que criar um modelo, ndo existe
nenhuma certificagao de lixo marinho iamos ter que criar, e isto tudo para valer o
que? Isto para dizer que uma das grandes dificuldades que sentimos é esta, por

exemplo, medirmos a nossa pegada, podia haver alguma iniciativa por parte do
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governo para apoiar os projetos que sao desta area que tém pouca capacidade de
investimento, porque nds de certeza que iamos ter um bom resultado de pegada, o
que eu quero dizer é ha uma série de coisas que eram giras termos, quando digo
giras € porque nos estamos mais focados em fazer do que mostrar que estamos a
fazer é isso que quero dizer, muitas pessoas dizem: as pessoas nao sabem que voces
fazem isto, as pessoas nao tém nogao que vocés tém este tipo de trabalho, eu acho
que € um bocado por ai, por um lado comunicarmos mais esses momentos que nao
sao muito bonitos nao é? Apanhar lixo, triturar lixo, mas pronto. Mas acho também
que tem a ver com isto, ndo ha como se prova, na pratica a sustentabilidade pode
ser facilmente enganada, ou seja, € facil enganares o consumidor a dizer que estés a
fazer uma coisa sustentdvel, preocupa-nos o greenwash, porque se confunde
connosco, € mais neste sentido, ndés temos uma necessidade de provar o que
fazemos porque temos medo de ser confundidos com os outros que nao estao a fazer
nada de especial tas a perceber?

J& houve pessoas que nos enganaram, ja tive para desistir por causa de uma
fabrica, é realmente desesperante estares na mao de uma fabrica, e se ele atrasa? Sei
la tanta coisa, hoje a marca ja tem uma posi¢ao um bocadinho maior, ja nao é tao
dificil como no inicio, no inicio é que nos sujeitdvamos as vezes a coisas, nao era
justo, s6 porque eramos pequenos. O problema sao os atrasos...

Oportunidades foi muito no inicio antes do covid, nds até fizemos uma
colaboragao com a O’'Neill, que é uma empresa americana, come¢amos assim logo
muito bem e pronto a verdade é essa. Estamos bem estabelecidos na Alemanha e na
Suica, sdo os dois nossos principais mercados, estamos neste momento, a 4 meses a
ver se vamos entrar no Japao, temos la um distribuidor a analisar. Era uma
oportunidade muito interessante para a Zouri, nds vamos ter uma quebra agora,
nos vendemos o verao de um ano para o outro, nao é? Nos em Agosto estdvamos a
vender o verdo deste ano e, nés em Portugal sofremos um embate grande, nos e
toda a gente acho eu. Espanha nao vendemos muito, nao temos vendedor, tem a ver

com ter vendedores, como nos trabalhamos com vendedores, temos um vendedor
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em Portugal, trés na Alemanha ... tem a ver com ativarmos pessoas que
representem a nossa marca noutros mercado, e na Alemanha e na Suiga ja estamos
a trabalhar com estas pessoas a 4 anos, ou seja ja temos clientes com histdrico, nestes
paises de centro da Europa isto € muito importante, tu demoras a entrar mas
quando entras eles sao muito fieis, ndo como em Portugal, que compram-te e ja ndo
te compram, os alemaes sao muito certinhos, gosto muito de trabalhar com a

Alemanha, mais do que com Portugal.

- Como é que a empresa seleciona os materiais utilizados nos produtos? Ha
alguma preferéncia por materiais reciclados ou organicos?

R: NOs temos varios parceiros da drea de sustentabilidade que nos apresentam,
mais ou menos no inicio do ano, as renovagdes que tém, sou eu que fago o sourcing,
eu ja trabalhava na drea do calgado ha muitos anos por isso ja era a minha area de
expertise de materiais, e a sustentabilidade estd muito ligada aos materiais, por isso
o segredo do negdcio sao os materiais. O nosso algodao é organico e comércio justo,
mas também é comércio justo na plantagao, € um material que tivemos que arranjar
e que nao esta disponivel em Portugal, portanto nenhum sapato de certeza que leva
aquele algodao, ndés fomos a um fornecedor de téxteis alemao que tem a propria
plantacao no Uganda e é certificado de comércio justo na plantacao, ou seja, sao
trabalhos de fundo muito grandes, de pesquisar, ndo é aquela coisa de a eu recebi
aqui o Zé, mostrou-me trés catalogos e eu escolhi uma coisa, nds nao somos muito
abertos, nao recebemos muita gente, porque sé temos interesse em ver produtos que
sejam sustentaveis e, antes de receber fazemos sempre um trabalho de casa para
perceber se faz sentido, porque ha muita coisa que ndo € sustentavel e ndo nos
interessa, ou que até pode ser mas nds ja sabemos que nao tem resisténcia, que
também é outro problema. Ainda agora estamos a tentar aglomerar o lixo do mar
com outra matéria para conseguir fazer bijuteria, vamos experimentando.

O linho é o que mais usamos, somos conhecidos muito pelo linho nas sandalias,

¢ uma fibra natural, local, é mais espanhola do que portuguesa, mas ¢ daqui da
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Peninsula Ibérica, nds cad em Portugal temos alguma dificuldade em encontrar as
gramagens das matérias-primas para calgar, tém de ser gramagens mais altas e o
téxtil aqui faz mais tecido para roupa do que para calgado. A nivel de componentes
Espanha acaba por ser mais rica a nivel da sustentabilidade do que Portugal, a nivel
de fazer sapatos somos muito melhores.

Noés temos uma palmilha que vem de Arnedo, em Espanha, que tem 45% de
espuma reciclada, que é uma coisa muito dificil de conseguir. Sao fornecedores que
vamos tentado que sejam o mais perto possivel, o que quero dizer é que 90% dos
nossos fornecedores sao portugueses e espanhois. Temos uma ligacdo com os
espanhdis, visitam-nos muito aqui na loja e até porque nos limpamos praias ali em
Caminha que ja vai mais para o lado da Galiza e temos um protocolo com uma

associacao galega das mulheres atlanticas de fazer limpezas com eles.

- Que metas especificas a Zouri estabeleceu para contribuir com o consumo
e a produgao sustentaveis?

R: No6s trabalhamos com a ideia de sustentabilidade desde a raiz, por isso as
nossas metas estao muito ligadas a agao concreta. Por exemplo, nos queremos que
o lixo marinho que recolhemos seja sempre integrado na produgao, quer seja nos
sapatos, acessOrios ou noutras pegas que desenvolvemos, e isso ¢ uma meta que
temos. Outra meta que temos sempre em mente € a questao de zero waste, tentamos
sempre reduzir o desperdicio ao maximo, acho que ja o andamos a fazer bem,
reaproveitamos os restos dos materiais que sobram... Cridmos um sistema em que
as pessoas tém a possibilidade de devolverem os sapatos usados e depois estes sao
triturados para poderem ser transformados em mobilidrio urbano, e assim
conseguimos mesmo fechar o ciclo da economia circular. Também temos como meta
continuar a conscientizar as pessoas sobre o consumo e fazer com que percebam
que o consumo pode ser diferente, isto com a promogao da educagao ambiental,
através de tudo o que fazemos, como € o caso das palestras com as escolas,

entrevistas, parcerias com as ONG e por ai.
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- Quais sdo as principais a¢des que a Zouri implementa para reduzir o seu
impacto ambiental ao longo do processo de producdo, desde a selecio de
materiais até a embalagem final?

R: Fazemos muita coisa, olha a nossa caixa nao utiliza cola e é de cartao reciclado
e sO tem uma impressao pequenina a preto. Depois os sapatos nos trabalhamos com
desperdicio zero, por isso cortamos todas as matérias, é tudo cortado em maquina
de corte para otimizacdo de matérias-primas, gragas a isso ndo temos grande
desperdicio, quando as pessoas nos pedem desperdicio ndo temos, até porque com
os desperdicios nds fazemos outras coisas, porta-moedas..., tentamos sempre
reintroduzir, como agora estamos a fazer malas e porta-moedas com os restos das
matérias-primas dos sapatos. Todo o processo ¢ o mais local possivel, ou seja, nds
produzimos a sola em Felgueiras, apanhamos o lixo na zona Norte Centro do
Atlantico e um bocado de Espanha, trituramos em Famalicdo, produzimos as
sapatilhas em Guimaraes e as sandalias em Barcelos, por isso a nivel de impacto de
mobilidade de transportes ¢ muito baixo, até costumamos dizer que tudo se passa
num raio de 150km.

Depois temos € s6 alguns componentes que vém de Espanha, como a palmilha
que vem de Arnedo e € feita 14, o linho ha parte que vem de Espanha, o algodao
vem da Alemanha e é plantado no Uganda, para as pessoas que nao sabem o
algodao nao € possivel ser plantado na Europa, ndo temos clima para isso. A
borracha também ¢ um material que sé existe na India, Brasil, em paises de altas
temperaturas, mas compensa porque vem da arvore da borracha, e a maior parte
dos materiais para solas sao a base de petroleo, por isso apesar do impacto do
transporte compensa a utilizagdo da borracha. A nivel de produto, posso continuar
aqui a falar, colas a base agua, as linhas sao de algodao organico, os corddes sao de
algodao organico, o forro € em algodao organico, temos uma série de componentes
que sao a base de plastico que nos substituimos por reciclados ou por outras telas

ou por naturais, hd mesmo uma preocupagao obsessiva com o0s sapatos.
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A nivel de transporte, s6 usamos transportes terrestres, nunca enviamos nada
por avido, nao temos o servigo expresso na loja online. Depois fazemos a parte de
impacto que estava a dizer, de visitar escolas de fazer recolhas, de fazer agdes com
ONG, com os escuteiros, nos temos parcerias com muita coisa, a Bandeira Azul da
Europa, parceria com a Doca Pescas que damos formagio aos pescadores. E o que
eu digo, acho que somos uma empresa um bocadinho diferente, ou seja, a nossa
acao ja é uma acao de tentar ser positivo para o meio ambiente, por isso nao
analisamos tanto a coisa do a e como € que nds fazemos para compensar, 0 N0SsO
principio é de zero waste, economia circular maxima. Depois dos sapatos ficarem
velhos, so para teres uma ideia, as pessoas podem devolveé-los, n6s enviamos para
Fafe, 0 nosso parceiro tritura e faz mobilidrio urbano, assim conseguimos fechar a
seta da economia circular, as caixas nos reutilizamos, online nao d4, aqui na loja nds
oferecemos um saco de algodao organico e as pessoas deixam ficar a caixa e nds
reutilizamo-la. Tudo o que for possivel reintroduzir tornamos a introduzir.

Temos agora um servico que no site vai estar presente de apoio a arranjos e apoio
aos nossos clientes que eu acho que é extraordindrio, qualquer problema que tenhas
no sapato nos tentamos ao maximo que, mesmo que seja mau uso, tenta de alguma
forma ajudar para que o sapato ndo fique inutilizado e dure mais tempo. Por isso
acho que este servigo de apoio ao cliente na parte dos arranjos e... Os sapatos é que
nao sao muito de se vender em segunda mao, mas ja vés ai projetos que permitem
que as pessoas coloquem a venda o que nao usam. Mas acho que os sapatos nao é
muito um produto de se vender em segunda mao, utiliza-se mais até a exaustao, é
preciso mesmo nao teres gostado ou ter acontecido alguma coisa para nao estarem
gastos. Nao devemos avangar com esta ideia da segunda mao, so se tivemos outro
tipo de produtos, porque s6 os sapatos nao compensa, acho muito mais interessante
esta historia dos arranjos. Quando é em Portugal, se forem do Norte compensa
enviarem para aqui, se for do Sul nés também ja temos um parceiro que se podem
deslocar 14, um sapateiro, conseguir orientar as pessoas para nao deitarem as coisas

fora e também educar as pessoas a tratarem o algodao, o linho, porque as pessoas
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estao habituadas aos sintéticos, metem tudo na maquina e depois admiram-se que
as coisas afinal sairam diferentes. Tentamos sempre ajudar caso aconteca alguma
coisa, nem que seja mudar os atacadores, tentar por o tecido mais esticadinho com
vapor e no maximo oferecer um desconto, porque também ficamos tristes que a
pessoa tenha destruido os sapatos, tentamos que a pessoa nunca fique desiludida é
isso que quero dizer. Isto é community, comunidade, acho que as pessoas se sentem
parte da comunidade. Acho que a Zouri € isso, em termos de impacto, é por ai, no
produto, nas agdes que fazemos com a comunidade, mas a nivel de produto acho
que somos mesmo obsessivos, até as fabricas ficam chateadas connosco com as colas

de dgua ... porque obriga-os a ter mais cuidado.

. A empresa assegura que os seus fornecedores seguem praticas éticas e
sustentaveis, ou gostava de poder fazé-lo?

R: Claro, eles moram aqui ao lado, estamos a 20 min de Barcelos e a 15 min da
fabrica de sapatilhas, fazemos todo o controlo de qualidade, somo uma “familia”,
ou seja, nao ha margem para me enganarem. Nd0s compramos todas as matérias-
primas, palmilhas, linhos... somos nds que compramos tudo e entregamos para
comprar a mao de obra. E eles tém as certificacdes que garantem a ética e
sustentabilidade. Ha confianca com os fornecedores, sao nossos fornecedores ha
muitos anos. Também pagamos os precos justos pelos produtos e queremos que os
trabalhadores tenham as melhores condi¢des possiveis. A lealdade é muito
importante, termos uns bons parceiros, a sustentabilidade também é isto, estarmos
juntos nos bons e maus momentos, e conseguir suportar esta boa rede, somos
parceiros e vamo-nos ajudando, vamos tentando fazer o melhor para todos, por
exemplo, fiz mais sapatilhas do que o que devia sé para ajudar o produtor, portanto
vendo mais barato para conseguir despachar mais produto. Mas eu acho que isto é

que é os negocios sustentaveis.
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- A empresa produz algum relatdrio de sustentabilidade, ou planeia vir a
fazé-lo? Se sim, consegue falar um pouco sobre o conteido e abrangéncia do
relatorio, em particular no que se refere a producao e consumo sustentavel? Qual
¢ 0 alcance e a frequéncia da publicacao deste relatorio? Como é que o divulga?

R: Adordvamos fazer, mas nao temos tempo. Mas queremos fazer e também
queremos fazer aquilo de calcular a pegada. Mas sim adordvamos fazer um
relatério, acho que seria muito bom para a marca e uma boa oportunidade para
contar a sua historia, mas neste momento nao ha recursos, ¢ uma questao de
prioridades para ja, acho que vale mais o que ando a fazer do que o relatoério nesta
fase, havemos de ter c4 alguém que se dedique a isso. Os relatorios nao sdo o foco

principal para ja, até porque custam muito dinheiro também.

- Quais sdo os principais canais utilizados para comunicar as praticas de
sustentabilidade da empresa? Considera que esta comunica¢do tem impacto na
decisao de compra, ou nao?

R: Os principais canais é online, redes sociais, newsletters... mas acho que
pecamos muito em comunicar pouco as nossas agoes de impacto, acabamos por
comunicar mais o produto do que as agdes de impacto, também tem a ver com a
falta de tempo que temos, requeria outro tipo de trabalho e outro investimento,
fazer contetidos para contar essa histdria. De vez em quando vamos partilhando de
uma forma mais informal, mas ter alguém dedicado que nos pudesse acompanhar
e fizesse uma historia era o que faria sentido. Estamos sempre a fazer coisas, mas
nem sempre as comunicamos, ¢ uma parte que temos de melhorar, temos uma
histéria 6tima para contar e apostamos pouco nisso. Claro que a parte de
sustentabilidade € um fator decisivo no processo de compra do produto, no entanto,
acho que é mais importante o design etc, tipo a sustentabilidade vale se eu gostar
do design e de como eu me sinto no produto.

Por isso ficdmos um bocado reféns disso, ja percebemos que se nao tivermos uma

imagem apelativa as pessoas nao ligam, no inicio pinhamos imensas imagens a
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mostrar as campanhas de recolha de lixo e fizemos varias campanhas alusivas a
isso, as pessoas acharam um maximo a cena de recolha de lixo, mas nao compraram.
E isto que eu gostava que existisse, duas linhas de comunicacdo que fossem
coexistindo, uma mais informativa pedagodgica e depois o produto pelo meio com
as campanhas, agora o que precisamos € de tempo para conseguir.

Trabalhamos muito na légica de parcerias com celebridades, nao com influencers,
mas mais celebridades, porque sdao pessoas que gostam do nosso projeto e de forma

gratuita se associam, sempre nesta ideia de criar uma comunidade, uma tribo de

pessoas que acreditam no mesmo.

- Quais sao os planos da Zouri para continuar a promover e concretizar
praticas de sustentabilidade?

R: Olha varios planos, até te posso mostrar aqui alguns, estamos a desenvolver
brincos, que se vai chamar cole¢ao Coral que é feito com uma resina natural, é lixo
do mar aglomerado com essa resina natural, o que nds estamos a fazer é inovagao a
nivel do produto com lixo marinho, ndo é s6 brincos, é também imanes e coisas
assim pequeninas, ainda nao fomos para coisas maiores, estamos a explorar, vamos
langar agora acessoOrios, malas, porta-moedas, uma colecdo capsula que vamos
langar, em principio sexta, que se chama raiz porque vai ser a nossa linha de
sapatilhas mais sustentavel até agora, os materiais sao todos a base natural exceto a
palmilha e o lixo do mar, que a palmilha € a tal que tem 45% de espuma reciclada
mas tudo o resto é natural, e com isso uma linha de acessorios que ¢ uma tote bag
com porta moedas que sao novidades a nivel de produto com integracao de lixo
marinho, é esse o caminho que estamos a tentar fazer, é de alargamento de oferta
de produtos com aplicagao de lixo marinho, ou seja, 0 nosso sonho maior € criar
uma academia para o desenvolvimento de projetos de design com lixo marinho, por
isso € isto que gostavamos de ter, imensas coisas diferentes com lixo marinho e nao

sO sapatos. ApOs quase 6 anos estamos a conseguir diversificar. Mais coisas?
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Entrevistadora: Eu s tinha estas perguntas, mas agora surgiu-me uma, que €, se
tém em vista o Passaporte Digital do Produto (PDP)?

R: O que € isso?

Entrevistadora: é¢ uma ferramenta digital que a Unido Europeia quer
implementar com o propdsito de proporcionar aos consumidores e as empresas
maior transparéncia e informagao sobre os aspetos ambientais e de sustentabilidade
dos produtos postos a venda na Unido Europeia.

R: Tu vais nos mandar um email com essa informagao toda para nds vermos. Isso
era muito giro, mas era através de um qr code?

Entrevistadora: Sim, através de um qr code no produto, o que € preciso € ter as
informacoes todas do produto para que toda a gente consiga ter acesso.

R: Luisa, eu acho que tu vais ser uma querida e nos vais mandar toda essa
informacao.

Entrevistadora: Mando claro.

R: Essa informagao para nds € facil porque temos as informagoes todas dos
processos e dos materiais. Nos agora nas malas que estamos a fazer, estou a pensar
por um cartdo por dentro da mala com as informagdes todas. O produto que
vendemos vai com uma espécie de bilhete de identidade que diz os materiais que
tem, a caixa de cartao, o linho, por acaso podia dizer de onde é que eles sao mas nao
diz, diz s6 os materiais, depois diz o nome das pessoas que fizeram os sapatos, que
€ muito fixe, depois diz a nossa equipa, diz as praias de onde foi recolhido o plastico,
as associa¢oes que participaram nessa recolha e depois por tras diz a parte dos
cuidados a ter, mas € um cartao A5, reciclado também impresso apenas numa cor,
com o objetivo de sempre zero waste. A caixa vai 14 dentro sem nada, s6 com os
sapatos e o cartaozinho. Sempre tentar minimizar tudo o que é desperdicio, as
caixas, sao caixas que servem de envio e de sapato, para nao termos de usar duas

caixas. Nunca usamos plastico, usamos fita cola de papel desde sempre.
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Anexo 3

Organizacao dos resultados das entrevistas por temas

Estratégia e Gestao da Sustentabilidade

Perguntas da entrevista:

1.
2.

Como é que a empresa define a sua estratégia de sustentabilidade?

Quais sao o0s maiores desafios e

sustentabilidade das suas praticas?

oportunidades no ambito da

Que metas especificas a empresa estabeleceu para contribuir para a produgao

e consumo sustentaveis?

Empresa A- Rye Line

Empresa B- Zouri

1. Posiciona-se como marca de slow

Empresa de impacto social, onde

fashion, garantindo qualidade, um o foco é apanhar lixo marinho das
menor impacto ambiental e praias e reutilizar para a criagao
responsabilidade social. Trabalham de produtos sustentaveis
com producdo artesanal e local em (calgado eco-vegano). A
pequena escala de forma a evitar sustentabilidade é um pilar
desperdicios. principal, integrada com
ativismo ambiental e social,
promovendo limpezas de praia e
sensibilizacao.
Desafios: Internacionalizagao sem | Desafios: Elevado custo das
comprometer as praticas de slow | certifica¢Oes e necessidade de criagao

fashion-

mercados traz desafios logisticos e

A expansao para outros

ambientais, podendo aumentar a
pegada de carbono e ser necessario
ajustes na produgao; Transparéncia na
cadeia de produgao- A empresa
trabalha diretamente com os artesaos,
no entanto, alguns componentes, como
é o caso das etiquetas, derivam de

fornecedores industriais, sendo dificil

de novas certificagdes ainda nao

existentes, dificuldade em
comprovar a rastreabilidade do lixo
marinho  reciclado; Falta de
incentivos do  governo  para

empresas como a Zouri, empresas de
impacto social; Concorréncia com
praticas de greenwashing.

Oportunidades: Expansao

internacional (mercado alemao e
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rastrear totalmente a sua origem;
Educacao do consumidor- ainda existe
grande comparacao de pregos com o
fast fashion.

Oportunidades: Valorizagao crescente

do slow fashion e exclusividade do
produto- uma marca com valores e
politicas traz valor ao produto, a
autenticidade dos produtos é um fator
competitivo, com capacidade de atrair
consumidores que pretendem
encontrar uma alternativa ao fast
fashion.

sui¢o ja estabelecidos, a explorar
uma expansao para O Japao) a
expansao para mercados
internacionais requer contactos nos
locais e arranja-los pode ser um
desafio por vezes; Diversificagao de
produtos com lixo marinho- estao a
diversificar os produtos que vendem
e comecam a trabalhar com
acessOrios, carteiras, bijuteria, tendo
por base o lixo marinho que

recolhem das praias.

3. Foca-se na producao atemporal de
forma a evitar desperdicios, nao faz
colecOes sazonais nem saldos com o
objetivo de promover o consumo
consciente. Mantém produgao local e

direta com fornecedores.

Integra de forma continua o lixo
marinho recolhido nas praias para
tabricar os produtos, adota o
principio de zero waste evitando o
desperdicio e conseguindo uma
producdo mais sustentavel, incentiva
a devolucao dos sapatos usados para
a reintroducdo no ciclo, e promove a
educagao ambiental e
conscientizagao junto de escolas,
ONG e comunidades.

Tabela 5: Estratégia e Gestao da Sustentabilidade: Praticas das Empresas Rye Line e Zouri

e Gestao da Producao e Sustentabilidade na Cadeia de Abastecimento

Perguntas da entrevista:

1. Como é feita a selecao de materiais utilizados nos produtos? Ha preferéncia

por materiais reciclados ou organicos?

2. A empresa assegura que os seus fornecedores seguem praticas éticas e

sustentaveis?

Empresa A- Rye Line

Empresa B- Zouri
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1. Usa

materiais naturais, evitando

praticamente  os  quimicos, com
preferéncia por algodao organico puro e
tecidos reciclados, aproveitando também

dead stock de empresas portuguesas.

Trabalha

focados

com fornecedores

em materiais
sustentaveis, podendo escolher
de

ambiental e existe um rigoroso

materiais baixo impacto
processo de sourcing. Usa algodao
organico certificado e de comércio
justo, linho natural, borracha de
origem sustentavel e residuos de

plastico recolhidos nas praias.

Trabalha

locais de forma a conseguir garantir

diretamente com artesaos
condicOes justas. No entanto, enfrenta
desafios com alguns fornecedores de
componentes

especificos como as

etiquetas.

Trabalha

produtores, sendo uma produgao

diretamente com os
local. A empresa compra as
matérias-primas e subcontrata a
mao de obra, garantindo controle

sobre a qualidade e as condigoes

de trabalho. Os fornecedores
possuem certificagOes que
comprovam as praticas
sustentaveis e existe um

relacionamento préximo e de

confianca.

Tabela 6: Gestao da Producao e Sustentabilidade na Cadeia de Abastecimento: Praticas das Empresas Rye
Line e Zouri

Impacto Ambiental e Sustentabilidade Operacional

Perguntas da entrevista:

1. Quais as principais agoes que a empresa implementa para reduzir o impacto

2.

ambiental ao longo do processo de producgao, desde a selecao de materiais

até a embalagem final?

A empresa produz algum relatdrio de sustentabilidade, ou planeia vir a fazé-

lo? Se sim, consegue falar um pouco sobre o contetido e abrangéncia do

relatdrio, em particular no que se refere a producdo e consumo
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sustentavel? Qual € o alcance e a frequéncia da publicacao deste relatdrio?

Como é que o divulga?

Empresa A- Rye Line

Empresa B- Zouri

1. Design voltado para a longevidade dos
produtos, uso de materiais naturais,
produgado em = pequena  escala,
embalagens recicladas e minimizar as

viagens dos produtos.

Adota uma abordagem de
desperdicio zero, cortando
materiais de forma otimizada para
evitar sobras. Utiliza embalagens
recicladas, o  transporte ¢
minimizado, uma vez que a
producao ¢ local “tudo se passa
num raio de 150km”. Oferece um
servico de  reparagao  para
prolongar a vida util dos produtos
e contribui para a criagdo de novas
coisas através da reutilizacao de

produtos descartados.

2. Ainda nao publica relatorio formal,
apenas ¢ feito para a prdopria empresa,
mas planeia fazé-lo no futuro.
Atualmente trabalha com organizagoes
que ajudam na estruturacdo dos
relatorios e a melhorar a documentacgao

relativa a sustentabilidade.

Nao  possui relatério, mas
ambiciona ter no futuro. Considera
o relatéorio wuma ferramenta
importante para contar a historia da
marca e reforcar a  sua
credibilidade, no entanto, a falta de
tempo e recursos ¢ um

impedimento.

Tabela 7: Impacto Ambiental e Sustentabilidade Operacional: Praticas das Empresas Rye Line e Zouri

e Comunicagao e Divulgacao das Praticas Sustentaveis

Perguntas da entrevista:

1. Quais sdao os principais canais utilizados para comunicar as praticas de

sustentabilidade da empresa? Considera que esta comunicagao tem impacto

na decisao de compra, ou nao?

2. Quais sdo os planos da empresa para continuar a promover e concretizar

praticas de sustentabilidade?
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Empresa A- Rye Line

Empresa B- Zouri

1. Utiliza o digital, como o website, o blog
e as redes sociais para divulgar praticas
sustentdveis.  Acreditando que a
comunicacao tem um papel importante

na decisdao de compra do consumidor.

Utiliza o online, redes sociais,
newsletters etc., como canal de
divulgacdo das suas praticas.
Apesar de acreditar que a
comunicagao das praticas de
sustentabilidade  influencia a
decisao de compra, reconhece que
a estética do produto continua a
ser um fator determinante de

compra.

2. Foca-se em crescer sem comprometer o
que ja foi feito, investindo em parcerias
estratégicas que venham ajudar na
credibilidade da marca e, forcar-se
também na educagao do publico sobre
slow fashion, através do desenvolvimento

de mais contetudo.

Expandir a sua linha de produtos
com lixo marinho incorporado

Criar uma academia para o
desenvolvimento de projetos de
design sustentavel. Melhorar a
comunicacdo das suas praticas
sustentaveis, contando melhor a
histéria da marca e destacando o

impacto ambiental das suas agoes.

Tabela 8: Comunicacao e Divulgacao das Praticas Sustentaveis: Praticas das Empresas Rye Line e Zouri
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