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Resumo

A consciencializacao crescente sobre os impactos ambientais e sociais da moda evidencia a
necessidade de compreender o papel do consumidor na transi¢do para a sustentabilidade. A
Fast Fashion, associada a produ¢do em massa e ao consumo acelerado, ¢ vista como uma
das industrias mais problematicas, enquanto alternativas como a Moda Circular, o Slow
Fashion e a Eco-Fashion propdem modelos mais éticos e responsaveis. O consumidor
assume, assim, um papel central, quer pela adogao de praticas de reutilizagao e reciclagem,
quer pela valorizagdo de marcas que comunicam responsabilidade de forma transparente.

A presente investigagdo tem como questdo de partida: “O nivel de conhecimento dos
consumidores portugueses sobre os impactos ambientais e sociais da Fast Fashion
influencia as suas escolhas de consumo e a adog¢do de praticas sustentaveis? ”. Os objetivos
de investigacdo passam por apurar o conhecimento do consumidor portugués sobre os
impactos ambientais e sociais da Fast Fashion, identificar o seu conhecimento relativamente
as alternativas sustentaveis, analisar os habitos de consumo, utilizacdo e descarte de
vestudrio, compreender o processo de decisao de compra entre produtos Fast Fashion e
sustentaveis e, por fim, avaliar o papel da comunicagdo e marketing digital sustentavel das
marcas na consciencializa¢do e influéncia do consumidor.

Metodologicamente, seguiu-se uma abordagem exploratoria, de natureza quantitativa e
transversal, tendo sido aplicado um inquérito por questionario online que recolheu 204
respostas validas. A analise foi feita com recurso a estatistica descritiva, permitindo mapear
padrdes de percecdo e comportamento.

Os principais resultados revelam que os consumidores portugueses tém, em geral,
consciéncia dos impactos negativos da Fast Fashion, mas esse conhecimento ndo se reflete
de forma consistente em escolhas de consumo sustentaveis. O preco, a qualidade, a
conveniéncia e o estilo mantém-se como os principais critérios de decisdo, deixando a
sustentabilidade para um plano secundario. Verificou-se ainda que a comunicagdo digital
sustentavel das marcas possui algum potencial para sensibilizar e educar, embora a sua

eficacia pratica na alteragdao dos habitos de consumo se mantenha limitada.

Palavras-chave: Fast Fashion, Moda Sustentavel, Comportamento do Consumidor,

Consumidor Portugués; Comunicagao Sustentavel



Abstract

The growing awareness of the environmental and social impacts of fashion highlights the
need to understand the role of consumers in the transition to sustainability. Fast Fashion,
linked to mass production and accelerated consumption, is seen as one of the most
problematic industries, while alternatives such as Circular Fashion, Slow Fashion, and Eco-
Fashion propose more ethical and responsible models. Consumers therefore play a central
role, both by adopting practices of reuse and recycling and by valuing brands that

communicate responsibility in a transparent way.

This research was guided by the following research question: “Does the level of knowledge
of Portuguese consumers about the environmental and social impacts of Fast Fashion
influence their consumption choices and the adoption of sustainable practices?”. The
objectives of this study were to assess Portuguese consumers’ knowledge of the
environmental and social impacts of Fast Fashion, to identify their knowledge of sustainable
alternatives, to analyze their habits of consumption, use, and disposal of clothing, to
understand the decision-making process between Fast Fashion and sustainable products, and
finally, to evaluate the role of brands’ sustainable digital communication and marketing in

consumer awareness and influence.

Methodologically, an exploratory, quantitative, and cross-sectional approach was adopted.
An online survey was applied, obtaining 204 valid responses. The data was analyzed using
descriptive statistics, allowing the identification of patterns of perception and behavior. The
main results reveal that Portuguese consumers are generally aware of the negative impacts
of Fast Fashion, but this knowledge is not consistently reflected in sustainable consumption
choices. Price, quality, convenience and style remain the main decision-making criteria,
leaving sustainability in a secondary position. It was also found that brands’ sustainable
digital communication has some potential to raise awareness and educate consumers,

although its practical effectiveness in changing consumption habits remains limited.

Keywords: Fast Fashion, Sustainable Fashion, Consumer Behavior, Portuguese Consumer,

Sustainable Communication



“Do it tired, Do it sad, Do it angry, Do it bored, Do it unmotivated, Do it even if you hate it, Do it
messy, Do it because you can, Do it because you should, Do it cause you deserve it, Do it because
it’s good for you, Do it for you, Do it anyway.”

—  Unknown
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Introducio

A industria da moda, em particular o modelo de Fast Fashion, tem vindo a assumir um papel
de destaque nos debates contemporaneos sobre sustentabilidade, devido aos seus impactos
ambientais, sociais € econdmicos. Trata-se de um setor caracterizado pela producdo em
massa, pela aceleracdo do ciclo de consumo e pela constante pressdo para a renovagdo de
colecdes, o que resulta em elevados niveis de desperdicio, consumo intensivo de recursos
naturais e exploracao laboral em diversos contextos (Niiniméki et al., 2020; Bick et al.,
2018). Face a estes desafios, surge a necessidade de refletir sobre o papel do consumidor,
enquanto agente central na cadeia de valor da moda, e a forma como o seu nivel de

conhecimento pode influenciar praticas de consumo mais responsaveis.

A relevancia deste estudo, resulta da urgéncia de compreender como os consumidores
portugueses percecionam os impactos negativos da Fast Fashion ¢ em que medida esse
conhecimento se traduz em escolhas sustentaveis. A academia tem vindo a reforcar a
importancia de analisar a relagdo entre consciencializagdo, praticas de consumo e influéncia
da comunicag¢do e marketing das marcas (Fletcher, 2008; Ellen MacArthur Foundation,
2017). Deste modo, esta dissertacdo procura contribuir para a investigacdo em Portugal,
oferecendo evidéncias empiricas sobre a literacia ambiental e social dos consumidores e

sobre o papel das estratégias digitais na promoc¢ao da sustentabilidade no setor da moda.

O objeto de estudo desta investigagdo consiste, assim, em compreender o nivel de
conhecimento do consumidor portugués sobre o impacto ambiental e social da industria da
Fast Fashion, bem como a importancia da sua consciencializa¢do e contribui¢cdo em prol da
sustentabilidade. A partir deste enquadramento, definiu-se como questdo de partida: “O
nivel de conhecimento dos consumidores portugueses sobre os impactos ambientais e
sociais da Fast Fashion influencia as suas escolhas de consumo e a adogdo de praticas

sustentaveis?”’

Tendo em conta esta questdo de partida, foram delineados os seguintes objetivos de
investigacao: apurar o conhecimento do consumidor portugués sobre o impacto ambiental e
social negativo provocado pela industria da Fast Fashion; apurar o conhecimento do
consumidor portugués, sobre as alternativas sustentaveis relacionadas com o consumo,

utiliza¢do e descarte de vestudrio; apurar os hébitos de consumo, utilizagdo e descarte de

11



vestuario, por parte do consumidor portugués; compreender o processo de decisdo de
compra, considerando a escolha entre um produto Fast Fashion e um produto sustentavel; e
por ultimo, avaliar o papel da comunicacao e marketing sustentavel digital, efetuado pelas
marcas, para a consciencializagdo, educacdo e influéncia, nos habitos de consumo do

consumidor portugués.

A metodologia adotada foi de caracter exploratdrio, quantitativo e transversal, recorrendo a
um inquérito por questionario estruturado, aplicado online através da plataforma Google
Forms e divulgado em redes sociais (Instagram, Linkedln ¢ WhatsApp). No total, foram
recolhidas 204 respostas validas, analisadas com recurso a estatistica descritiva (frequéncias
e percentagens), permitindo mapear padrdes e tendéncias relevantes sobre o comportamento

do consumidor portugués.

No que respeita a estrutura, a presente dissertacao organiza-se em cinco capitulos principais.
No Capitulo I, apresenta-se a contextualiza¢do do tema, abordando a evolucio da industria
da moda, os impactos da Fast Fashion e as perspetivas da sustentabilidade. O Capitulo II
aprofunda os conceitos de Moda Circular, Slow Fashion e Eco-Fashion, bem como as
barreiras e oportunidades da transi¢ao para um consumo responsavel. O Capitulo III centra-
se no comportamento do consumidor e no papel da comunicac¢ao e marketing sustentavel na
moda. O Capitulo IV descreve a metodologia, detalhando o desenho da investigagdo, a
amostra, os instrumentos de recolha de dados e respetivos procedimentos de analise,
limitagdes, consideragdes €ticas e construto metodologico. O Capitulo V apresenta e discute
os resultados obtidos, articulando-os com a literatura previamente revista. Por fim, a
dissertacdo encerra com a conclusdo, que sintetiza os principais achados, responde a questdo

de partida, e identifica limitacdes.

12



Capitulo I — A Indistria da Fast Fashion’

A industria da moda ¢ um dos setores mais dinamicos e transformadores da economia global,
marcando presenca em praticamente todos os aspetos da vida moderna (Mukherjee, 2015).
Nas ultimas décadas, o conceito de Fast Fashion surgiu como uma resposta direta as
mudangas no comportamento do consumidor, aos avangos tecnoldgicos e a globalizagdo dos
mercados (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Brewer, 2019; Carvalho et al., 2022). Este modelo
de negocio inovador, que prioriza a rapidez de producao e a acessibilidade dos pregos, trouxe
consigo profundas alteragdes na forma como o vestudrio ¢ concebido, produzido, distribuido

e consumido (Joy et al., 2012; Sajn, 2019).

Neste capitulo, procura-se explorar o nascimento e a evolu¢ao da industria da Fast Fashion,
destacando as suas principais caracteristicas e a sua influéncia nos padrdes de consumo.
Além disso, sera analisado o impacto ambiental e social deste modelo, com foco na cadeia
de abastecimento global, no ciclo de vida das pegas de vestuario e nas condigdes de trabalho
associadas a producdo. Este panorama permitira compreender de que forma a Fast
Fashion se tornou um fendémeno global, moldando o mercado e a cultura do consumo,

enquanto levanta questdes criticas sobre sustentabilidade, ética e responsabilidade social.

Ao longo do capitulo, serdo apresentados dados e reflexdes que ilustram os desafios e
contradigdes inerentes a industria da Fast Fashion, abrindo caminho para a discussdo de

alternativas mais sustentaveis e éticas no setor da moda.

1. O Nascimento da Fast Fashion

Para melhor compreender este recente fendmeno da Induastria da Moda — Fast Fashion, ¢
necessario recuar e analisar as transformagdes que ocorreram ao nivel da cadeia de
abastecimento, producao, distribui¢do e consumo de vestuario, nos ultimos quarenta anos,
dando especial enfoque, ao ponto de viragem, que foi o final da década de 1980 e meados

dos anos 1990 (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Brewer, 2019).

! Termo em inglés que significa "moda rapida", descrevendo um modelo de negdcio que privilegia a produgio
acelerada, a diversidade de cole¢des e o baixo custo, incentivando o consumo frequente e o rapido descarte de
vestuario.
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Deste modo, ¢ possivel perceber o que mudou na industria, respetivo mercado e
comportamento do consumidor, que deu origem ao nascimento deste novo termo, conceito

e modelo de negdcio que € a Fast Fashion.

1.1 Alteracoes na Industria da Moda — Dos Anos 80 a Atualidade

A Industria da Moda ¢ um dos maiores e mais antigos setores industriais do mundo
(Mukherjee, 2015). Este € responsavel pela criagdo e produgdo de téxteis e vestuario, sendo

considerado a segunda maior atividade mundial em termos de comércio.

Segundo Bhardwaj e Fairhurst (2010) nos ultimos quarenta anos, este tem vindo a evoluir, a
reinventar-se e atualizar-se, fazendo as alteracdes necessdrias a sua estrutura e praticas,
desde a producao até a fase de comercializacao, de forma a acompanhar as mudancas do
mercado e do comportamento do consumidor, no que toca a quantidade, velocidade e

volatilidade do consumo (Carvalho, et al., 2022).

Até ao final da década de 80, os consumidores preferiam vestuario basico e standard, nao
existia ainda uma grande preocupagdo com tendéncias, variedade e abundancia de estilos,
pecas e modelos. O consumo era feito com base na necessidade, existia uma procura por
pecas de alta qualidade e durabilidade, que fossem um bom investimento e que lhes

conferisse conforto e utilidade (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

Isto permitia aos retalhistas da época, criar pecas intemporais, com foco na qualidade e
diferenciagdo, utilizando a sua capacidade de prever e antecipar a procura por parte dos
consumidores, sendo eles proprios a ditar o produto, quantidade e a altura em que este estaria
disponivel nas lojas, muito antes do momento efetivo de consumo. Isto permitia uma maior
criatividade e controlo de qualidade, que conferia a esta estratégia e modelo de negbcio
(estudo de mercado, criacdo, producdo e comercializagdo) da industria até finais da década

de 80, uma maior competitividade de mercado (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

A moda do vestuario ¢ considerada um fendémeno ciclico, sujeito a mutagdes, quer pelo
aumento de necessidade de produto, o fim de utilidade/boas condigdes do mesmo, ou
disponibilidade de novos produtos. Tal como descrito por Bhardwaj e Fairhurst (2010) o

ciclo de vida tipico do vestudrio desta €poca, era composto por quatro fases: criagcdo e
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introdu¢do do produto no mercado, pelos lideres de retalho; crescimento e aceitagdo por
parte do consumidor; conformidade por parte das massas (maturacdo do produto no

mercado); declinio e obsolescéncia do produto.

O tipico calendario de moda era composto apenas por duas colegdes/estagdes, as gamas de
primavera/verdo e outono/inverno, sendo que o produto disponivel nas lojas, para o
consumidor, era sempre o mesmo durante todo o decorrer destas épocas sazonais do ano

(Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

No entanto, no final da década de 80, anos 90, com o surgimento de novas tendéncias, os
consumidores passaram a preocuparem-se mais com as pecas que constituiam o seu guarda-

roupa (Brewer, 2019).

Parte deste interesse foi despoletado gracas a globalizacdo da Industria da Moda,
nomeadamente pela informacao que passou a estar disponivel para o publico, através de
revistas e proporcionada pelo surgimento da Internet (Godinho, 2022). Consumidores de
todo o mundo passaram a ter acesso a imagens de desfiles de moda de grandes marcas, e de
celebridades a usarem certas pegas exclusivas, fazendo surgir o desejo de possuir vestudrio

semelhante (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Brewer, 2019).

Esta mutacdo nos desejos e necessidades dos consumidores, fez com que os retalhistas
tivessem de alterar o até entdo modelo de negdcio (Bick, et al., 2018). Implicando assim,
varias alteracdes estruturais e praticas na industria, ao nivel do processo de criagdo, cadeia

de abastecimento, produgao e distribui¢ao (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

O modelo de negdcio até entdo focado no mercado/produto, passou a ser orientado para o
consumidor e respetivas exigéncias, com base nas tendéncias ditadas pelas passarelas
(Brewer, 2019). Os retalhistas passaram entdo a concentrar-se na expansao da gama dos seus
produtos, proporcionando uma maior variedade e quantidade de pecas, modelos e estilos;
aumentando a frequéncia da rotatividade dos produtos disponiveis em loja, através da
implementagdo de colegdes/estagdes/gamas intermédias, as duas j& existentes

(primavera/verao e outono/inverno); aumentando a sua capacidade de resposta rapida através
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de estratégias como o ‘just in time” e a “quick time response”, estratégias com base na
previsdo de tendéncias futuras e anélise de dados do consumidor em tempo real (estudo de
mercado e analise do comportamento do consumidor), com o objetivo de agilizar a cadeia
de abastecimento e encurtar os tempos dos processos de producgao e distribuigdo (Carvalho
etal., 2022). Para tal a terceirizacdo da produgdo, recorrendo a mao-de-obra barata em paises
em desenvolvimento, foi um fator-chave para corresponder as exigéncias de rapidez,
variedade e quantidade de produto por parte do consumidor, a0 mesmo tempo que garantiu
uma reducao de custos e uma maior vantagem de competitividade no mercado (Bick, et al.,

2018).

Todo este investimento em investigagdo, design, vendas e marketing, juntamente com a
poupanca ao nivel da cadeia de abastecimento, producao e distribui¢do, permitiram aos
retalhistas que adotaram este modelo de negocio, um aumento exponencial de lucro (Joy, et

al., 2012; Sajn, 2019; Faria, 2021).

A Industria da Moda adaptou-se assim, a um novo padrao de consumo, sustentado pelos
baixos custos de producdo, rapido fluxo de abastecimento, produgdo e distribuicdo de
produtos e através da pratica de precos atrativos para o consumidor, garantindo o
funcionamento deste modelo de negdcio com base na produgdo e consumo em massa, dando
origem ao fendémeno da “democratiza¢dao” da moda (Bick, et al., 2018; Sajn, 2019; Carvalho,

et al., 2022).

1.2 Conceito, Caracteristicas e Objetivos do Novo Modelo de Negocio

Todas estas mudangas na Industria da Moda levaram a criagdo e desenvolvimento de um

novo modelo de negocio — a Fast Fashion.

O termo Fast Fashion foi utilizado pela primeira vez em 1989, pelo jornal “The New York
Times”, aquando da abertura da primeira loja da ZARA em Nova lorque. Este marco
revolucionou a Industria da Moda, permitindo a sua democratizagdo, por marcas como a
ZARA e H&M, que passaram a oferecer aos seus consumidores as ultimas tendéncias saidas
diretamente das passarelas, de forma rapida e acessivel (Loureiro, 2021; Carvalho, et al.,

2022).
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Este conceito tem como principais caracteristicas a rapidez, variedade, quantidade e alta
rotatividade de produtos disponiveis e os baixos precos praticados, possiveis através de

processos de abastecimento, producao e distribuicao ageis e de baixo custo.

Devido a este novo modelo de negdcio, aliado as aliciantes campanhas de marketing e
publicidade, implementadas pelas empresas, os consumidores passaram a ver o vestuario
como bens pereciveis, algo volatil, com prazo de validade, de facil obsolescéncia (Brewer,
2019, Godinho, 2022). Através da vasta e rapida oferta de vestudrio a precos baixos, as
empresas conseguem incentivar ao consumo (compras por impulso), satisfazendo a
“necessidade” e desejo dos consumidores por novos produtos. Os consumidores conseguem
assim, obter uma sensacdo de gratificagdo instantdnea cada vez que vao as compras,
promovendo continuamente o descarte precoce e acelerado de vestuario. O padrao de
consumo mundial passou a ser caracterizado pelo consumo e descarte exacerbado de produto
“out with old, in with the new” (Joy, et al., 2012; Sajn, 2019; Niinimiki, et al., 2020;
Carvalho, et al., 2022; Bailey et al., 2022).

2. Impacto Ambiental

Apesar de ser um tema abordado com alguma frequéncia na esfera publica, quer através dos
meios de Comunicagdo Social, quer por meio de estudos realizados na Comunidade
Cientifica, a magnitude do impacto da Induastria da Moda ao nivel Ambiental, ¢ ainda

desconhecida e compreendida na sua plenitude (Mukherjee, 2015).

Sao varias as criticas apontadas a industria. No entanto, diversos estudos demonstram que,
apesar da informagao publica disponivel sobre os impactos da Fast Fashion, a gravidade das
suas consequéncias nao ¢ ainda totalmente compreendida pelos consumidores (Niiniméki et
al., 2020). Segundo Brewer (2019), esta falta de perce¢do traduz-se numa dificuldade em
transformar conhecimento em a¢do. De acordo com Sajn (2019), muitos consumidores
continuam a subestimar a magnitude dos problemas ambientais associados a industria,
mantendo padrdes de consumo insustentaveis. Bailey et al. (2022) acrescentam que os
efeitos mais especificos, como a poluicdo da agua, do ar e o impacto na biodiversidade,
permanecem pouco conhecidos, o que limita a mobilizagdo para uma mudanca

comportamental significativa em prol da sustentabilidade.
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Segundo Mukherjee (2015) e Niiniméki, et al., (2020) s3o varias as consequéncias
substanciais do impacto ambiental da Industria da Moda/Téxtil, associadas as diferentes
fases do ciclo de vida do vestuario, nomeadamente referentes a cadeia de abastecimento,
producao, distribuicdo e ao consumo e descarte posterior exacerbado por parte do

consumidor.

A Industria da Moda/Téxtil ¢ da mais poluentes do mundo, contribuindo largamente para o
impacto ambiental. Esta consome enormes quantidades de matéria-prima, agua (79 bilides
de litros), solo e energia, provocando o esgotamento de varios recursos naturais, muitas
vezes em areas onde esses ja sdo escassos (Brewer,2019). E responsavel pela contaminagao
de vastas quantidades de agua, produzindo uma quantidade enorme de 4aguas residuais
industriais (Bailey et al, 2022). Também contribui para o depdsito de microplasticos nos
oceanos estimado em 190 000 toneladas por ano (Loureiro, 2021). Para além disso, provoca
a contaminagdo e degradacdo do solo e ¢ das principais responsaveis pelo aumento da pegada
de carbono, emitindo para a atmosfera entre 4 ¢ 5 mil milhdes de toneladas por ano de
dioxido de carbono e metano (Niiniméki, et al., 2020). Utiliza produtos quimicos téxicos
prejudiciais a biodiversidade e a saude humana, sendo responsavel pela producao de vastas
quantidades de residuos téxteis solidos, num valor superior 92 milhdes de toneladas por ano,
que por sua vez sao incinerados ou depositados ao ar livre em aterros, onde ficam durante

anos a decompor, contaminando agua, solo e ar (Carvalho, et al., 2022).

Dada a proliferagao da Fast Fashion ¢ o volume de artigos produzidos e descartados, a
Industria da Moda representa uma ameaca ambiental significativa. Todos estes fatores acima
mencionados, contribuem para a acelerada degradacdo ambiental, estando previsto o

aumento destes valores em pelo menos 50% até 2030 (Sajn,2019; Niiniméki, et al., 2020).

2.1 Cadeia Global de Abastecimento

A Industria da Moda ¢ um dos maiores setores industriais do mundo (Niiniméki et al., 2020;
Bick et al., 2018). A sua cadeia de abastecimento esté distribuida ao nivel global, tornando-

a uma das mais diversificadas e complexas do mundo (Mukherjee, 2015).

Esta ¢ composta por vdrias fases, que se iniciam com a extra¢do ou colheita da matéria-
prima, passam pelo processamento dos materiais e producdo téxtil, pela confecdo do

vestudrio, pelo transporte e distribuicao, pela venda ao consumidor final e, posteriormente,
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pela utilizacdo e manutencao das pecas pelo consumidor, até chegar ao fim de vida e descarte

do vestuério (Niiniméki et al., 2020; Mukherjee, 2015; Bailey et al., 2022).

Abrange varios processos, industrias e respetivos recursos, desde a agricultura, a
petroquimica, até ao fabrico, logistica, retalho, a mao-de-obra para a manufatura e
maquinaria. Estd distribuida por vérios paises (terceirizagdo), nomeadamente paises em
desenvolvimento, devido a larga disponibilidade de mao-de-obra barata, ao baixo custo de
producao e a auséncia de politicas e regulamentacdes rigidas, fiscalizadoras de métodos e

praticas prejudiciais ao ambiente e a populacao (Niinimaki, et al., 2020).

Em cada fase da cadeia de abastecimento da industria téxtil/moda, sdo exercidos graves
impactos ambientais a uma escala global, desde a poluicdo e escassez de agua; a
contaminagdo ¢ degradagao do solo; a utilizacao de produtos quimicos toxicos, prejudiciais
para a biodiversidade e sautde humana; as emissdes de gases com efeito de estufa; e a
produgdo, libertagdo e decomposi¢do de residuos (Niinimiki, et al., 2020). Todos estes

impactos serdo descritos e contextualizados mais a frente.
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Fig. 1 — Cadeia de abastecimento global da industria da moda/téxtil: fases principais, localizagdo

geografica e impactos ambientais (energia, agua, quimicos e residuos). Fonte: Niiniméki et al., 2020,
p. 191.
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2.2 O Curto Ciclo de Vida de uma Peca de Roupa

Tal como mencionado anteriormente, o surgimento do novo modelo de negbcio da Fast
Fashion, veio alterar o padrao de consumo dos consumidores (Joy, et al., 2012). Devido ao
preco acessivel e a larga quantidade e variedade de produto disponivel, em rapida e constante
mutacao, os consumidores sentem a necessidade de comprar roupa mais frequentemente, de
forma a satisfazerem o seu desejo por novas tendéncias e alargarem o seu guarda-roupa,
obtendo assim, uma sensa¢ao de gratificacdo imediata cada vez que vao as compras (Sajn,

2019; Niinimaki, et al., 2020).

Juntando a fraca qualidade, estes fatores fazem com que qualquer peca de roupa que ja nao
corresponda as tendéncias, ou seja, que ja “ndo esteja na moda”, ou sirva o seu proposito
(determinado pelo préprio consumidor), seja vista como um objeto obsoleto, logo apto a ser

descartado, deitado fora (Carvalho, et al., 2022; Bailey et al., 2022).

Devido ao consumismo (aumento e rapidez do consumo) por parte dos consumidores, a
Industria da Moda ¢ obrigada a rapida producao de vestuario em massa, de forma a satisfazer
as necessidades do consumidor (Mukherjee, 2015). No entanto, devido as constantes
mutagdes do mercado (rotatividade, quantidade e variedade de produto disponivel), aos
aliciantes pregos baixos € ao aumento do poder de compra, o consumidor foi obrigado a
adotar uma politica de descarte, muitas vezes precoce, antes do final de tempo de vida util
de uma peca de roupa, de forma a dar espaco a novidade (Bailey et al., 2022; Bick, et al.,

2018).

Segundo Godinho (2022), o ciclo de vida do vestuario passa por quatro fases: producgao de
matéria-prima e vestudrio; distribuicdo e venda; consumo e manutengdo; e descarte. O
vestuario ¢ produzido e distribuido de forma rapida, consumido e descartado de forma ainda

mais rapida, tornando o ciclo de vida de uma peca de roupa cada vez mais curto.

2.3 Excedente, Desperdicio e Descarte do Produto

Devido a producdo e consumo exacerbado, as quantidades de residuos téxteis gerados pela
industria da Fast Fashion, quer em formato de excedente, desperdicio, quer descarte,

atingem quantidades astronomicas (Brewer, 2019; Niinimiki, et al., 2020).
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O desperdicio de produto € a primeira forma de criacao de residuos téxteis. Este tem origem
na fase de produgdo, nomeadamente nas fases de corte e costura de vestudrio, os retalhos
que sobram depois das pecas serem cortadas e costuradas segundo os moldes, sdo deitados
para o lixo, sendo responsaveis por cerca de 20% dos residuos de tecidos da industria. Os
erros cometidos nestas fases, pela mao-de-obra pouco qualificada, sdo também uma fonte de
desperdicio, pois um corte ou costura que altere/prejudique o fabrico da peca final, implica

o descarte total imediato da mesma (Sajn, 2019).

O excedente de produto ¢ a segunda forma de criagdao de residuos téxteis. Este ¢ formado
pelas grandes quantidades de vestuario que ndo chega a ser vendido pelas marcas, e pelas
pecas que sdo devolvidas pelo consumidor, quer por terem defeito, ndo servirem ou por
terem sido trocadas por outros produtos. Estas pecas sdo apelidadas de “deadstock”

(Niinimaiki, et al., 2020).

O descarte de produto € a terceira e tltima forma de criacdo de residuos téxteis. Tal como
previamente mencionado, este ¢ levado a cabo pelo consumidor, devido ao novo padrio de
consumo, baseado no consumo exacerbado (rapido, de grandes quantidades e volatil) de
vestudrio, juntamente com a fraca qualidade e a obsolescéncia a esta atribuida (Niinimaki,
et al., 2020). Isto leva a uma necessidade de renovagdo constante do guarda-roupa, deitando
fora o “velho”, para dar espago ao novo (Brewer, 2019). “Em Portugal, deita-se para o lixo

200 mil toneladas de téxteis por ano.” (Capucho, 2019).

2.3.1 Exportac¢ao dos Residuos Téxteis — Os Mercados de Venda em Segunda Mao e

os Aterros

As toneladas de residuos téxteis que sao deitados fora podem ser, reciclados e usados para
fazer novas pegas de vestuario; doados para mercados de venda de roupa em segunda mao,

para serem reutilizados; incinerados ou acabar em aterros (Sajn, 2019; Bailey, et al., 2022).

No entanto, no que diz respeito a reciclagem, apenas 1% ao nivel global do vestuario
descartado ¢ reciclado, correspondendo a 15-20% de todo o residuo téxtil produzido por ano
(Sajn, 2019). Relativamente a reutilizagdo do vestudrio, apenas metade deste ¢ recolhido
para ser vendido nos mercados de roupa em segunda mao ou doado (Brewer, 2019). O resto
dos residuos, 75-80% de todo o residuo téxtil produzido por ano, sdo enviados para

incineragdo, mas a ultima opcao e onde a maioria dos residuos téxteis t€ém o seu fim de vida,
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¢ nos aterros, os chamados “cemitérios de roupa”, onde sdo depositados deixados a

decompor ao ar livre, e onde o nivel de acumulacgdo ¢ cada vez maior (Carvalho, et al., 2022).

Apesar da maioria do consumo de vestuario se realizar nos paises desenvolvidos, com
economias estaveis, alto poder de compra e qualidade de vida favoravel, varios estudos
mostram que a producdo da industria téxtil e os residuos provenientes da mesma estdo
espalhados a nivel global, consequéncia da terceirizacdo da producdo (Mukherjee, 2015;
Bick et al., 2018). Estes residuos acabam frequentemente em paises subdesenvolvidos e de
fraca economia, onde o poder de compra ¢ quase inexistente e a qualidade de vida muito
baixa (Sajn, 2019). Ainda assim, a Industria da Moda opta por exportar a grande maioria dos
seus residuos téxteis para estes paises, que apresentam fraca capacidade para lidar com o
extenso fluxo e os consequentes encargos ambientais e sociais (Niiniméki et al., 2020).
Segundo Bailey et al. (2022) e Carvalho et al. (2022), tal acontece devido a saturacao dos
mercados de roupa em segunda mao, que prejudica as economias locais; a auséncia de
politicas e regulamentacdes eficazes; e a falta de recursos técnicos e financeiros para tratar

os residuos. Esta exportacao ¢ feita sobretudo para paises de Africa e da Asia, mas também

para a América do Sul, onde se encontra o maior “cemitério de roupa” do mundo, no deserto

do Atacama, no Chile (Sajn, 2019).

Fig. 2 e 3 “Cemitério de Roupa” no deserto do Atacama, no Chile, América do Sul.
Fonte: Refinery29: Martin Bernetti/Afp/Getty images.

2.4 Producao de Vestuario

A fase de producao de vestuario é composta por varios procedimentos, partindo da produgdo

de matéria-prima, até chegar a confecdo da peca de roupa final, pronta a ser distribuida e

22



comercializada para o consumidor. Cada um destes procedimentos € responsavel por

multiplas consequéncias ambientais, com altos niveis de polui¢do provocados.

A fase de produgado de vestudrio da Industria da Moda ¢ composta nomeadamente por oito
procedimentos. A excecio do design/conceptualizagio, feito no pais sede da marca e onde
estd localizado o mercado e o consumidor, todos os restantes sdo efetuados no estrangeiro,
em multiplos paises em desenvolvimento. Segundo Duarte (2014), estes produtos sdo
chamados de hibridos, uma vez que sao desenhados num pais e produzidos noutro. Importa,
contudo, referir que este modelo de externalizagdo ndo ¢ universal. Embora seja
predominante na Fast Fashion, muitas marcas de luxo mantém parte da producgao nos paises
de origem, e algumas marcas sustentdveis optam por cadeias de valor mais curtas e

localizadas (Bick et al., 2018; Niinimaki et al., 2020).

A fase de Producao ¢ composta pelos seguintes procedimentos: Design/Conceptualizagao
das pecas de vestuario: os designers de moda de cada marca estdo encarregues de desenhar
o produto, definindo materiais, tamanhos, modelos, cores, acabamentos, etc. criando moldes
que por sua vez sao enviados para as fabricas, para colocar a produgao em linha (Bick et al.,
2018; Niinimaiki et al., 2020); Cultivo e respetiva extragdo/colheita da matéria-prima (fibras
naturais) ou fabrico da mesma (fibras sintéticas): 60% da produ¢dao mundial de fibras
destina-se a Industria da Moda. Estas sdo compostas pelas fibras naturais, 13, seda, linho e
algoddo e pelas fibras sintéticas, poliéster, nylon, elastano e acrilico. Sendo as mais usadas
o0 algodao e o poliéster (Niinimiki et al., 2020; Mukherjee, 2015); Fiagao (producao dos fios
e fibras téxteis): nesta fase a matéria-prima recolhida ¢ transformada através de processos
com recurso a maquinaria, que produzem o fio que vai dar origem as fibras utilizadas na
industria téxtil (Niinimidki et al., 2020; Bailey et al., 2022); Tecelagem (produgdo de
tecidos): nesta fase as fibras té€xteis previamente produzidas, sdo entrelagadas formando os
tecidos/téxteis finais utilizados pela indastria para confecionar as pecas de roupa
(Mukherjee, 2015; Niinimiki et al., 2020); Tingimento (coloracdo das fibras ou tecidos):
nesta fase quer as fibras, quer os tecidos ja fabricados, sdo submetidos a varios processos de
branqueamento e coloragdo, de forma a conferi-lhes a cor(es) desejada(s), para o fabrico da
peca final (Niiniméki et al., 2020; Bailey et al., 2022); Corte (diferentes partes constituintes
de uma peca de vestuario/moldes): nesta fase os trabalhadores das fibricas marcam e cortam

os tecidos segundo os moldes fornecidos pelas empresas, de forma a obterem todas as partes
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constituintes de uma pecga de roupa (mangas, peito, costas, bolsos, etc.) (Bick et al., 2018);
Costura (unificacdo das diferentes partes constituintes de uma pega de vestuario): nesta fase
todas as partes constituintes de uma pega de roupa sao unificadas, cozidas e ou coladas pelos
trabalhadores, de forma a formar a pega de roupa final (casaco, camisola, t-shirt, camisa,
calcas, calcdes, vestido, chapéu, roupa interior, etc.) (Bick et al., 2018; Niiniméki et al.,
2020); Beneficiamento da peca final (inspe¢do, lavagem, secagem, engomagem): por tltimo,
na fase final de produgdo, as pegas acabadas sdo submetidas a varios processos, como a
inspecao por imperfei¢des, inimeras lavagens, secagem e engomagem, de forma a preparar

a peca para distribui¢do para as lojas (Niiniméki et al., 2020; Carvalho et al., 2022).

2.4.1 Pegada de Carbono — Emissiao de Gases com Efeito de Estufa (GEE) e

Consumo de Energia

A Industria da Moda ¢ responsavel por um aumento exponencial da pegada de carbono. 8-
10% das emissdes globais de gases com efeito de estufa (dioxido de carbono, metano, 6xido
nitroso, etc. 4-5 mil milhdes de toneladas por ano), mais do que os voos internacionais € o
transporte maritimo juntos (Niiniméki, et al., 2020). Sdo emitidas ao longo de toda a cadeia
de abastecimento, e ciclo de vida do vestuario, desde a extragdo e fabrico da matéria-prima,
a produgao e distribuicdo, ao consumo e manutengao do vestudrio por parte do consumidor
e ao descarte e producao de residuos téxteis (Faria, 2021; Brewer, 2019; Mukherjee, 2015;
Godinho, 2022).

Durante o processo de extracdo e fabrico das fibras téxteis, no caso das naturais, existe a
emissao de metano pelos animais utilizados para produzir 13 e couro (Brewer, 2019). No
caso das sintéticas, existe a emissdao de gases como o didxido de carbono e o 6xido nitroso,
durante a produgdo das fibras de poliéster e nylon, respetivamente, estas sdo fibras
manufaturadas, através da petroquimica, com recurso a combustiveis fosseis, energias de

fontes ndo renovaveis, e nao biodegradaveis como o petroleo (Niinimaki, et al., 2020).

Os processos de coloragao e lavagem de fibras, tecidos e vestudrio, sdo processos hidricos
efetuados a altas temperaturas. Durante estes processos, da-se a evaporacao de varios gases
acidos, que contribuem também para o deterioramento da qualidade do ar atmosférico

(Carvalho et al., 2022).
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Os processos de fiacdo, tecelagem e fabrico final das pecas de roupa, contribuem também
para o agravamento da qualidade do ar, devido a enorme quantidade de particulas de fibras

de tecido, que sdo libertadas para a atmosfera (Mukherjee, 2015).

Passando a fase de produgao, existe a enorme quantidade de emissdes de carbono durante a
fase de distribui¢ao/transporte. Devido a cadeia de abastecimento complexa, globalmente
dispersa, sdo muitas as viagens e quiléometros, quer através de transporte aéreo, quer
maritimo, que matérias-primas, materiais e produto final, pronto a ser vendido ao

consumidor, tém de percorrer (Faria, 2021; Godinho, 2022).

Chegando ao consumidor, este contribui também com a sua cota-parte para as emissdes de
gases com efeito de estufa e respetivo deterioramento da atmosfera. Durante os processos de
manuten¢do de vestuario, lavagem, secagem e engomagem, sao emitidas largas quantidades
de dioxido de carbono e outros gases toxicos, devido a evaporagao de produtos quimicos

para atmosfera, utilizados durante estes processos (Brewer, 2019).

Por ultimo, o descarte efetuado pelos consumidores e pela industria, leva a que grandes
quantidades de residuos téxteis sejam incineradas e acumuladas em aterros ao ar livre, sem
qualquer tratamento, emitindo didéxido de carbono, metano e outros gases toxicos para a
atmosfera, devido a sua lenta decomposicao (Sajn, 2019). Por exemplo, as fibras sintéticas
como o poliéster e o nylon levam mais de 200 anos para se decompor (Niiniméki, et al.,

2020; Godinho, 2022; Carvalho, et al., 2022).

2.4.2 Contaminaciio, Aguas Residuais, Desgaste do Solo e Escassez dos Recursos

Naturais

A Industria da Moda € responséavel por cerca de 20% da poluicdo industrial da agua,
proveniente de processos hidricos como a lavagem, tingimento, tratamento e acabamento de
fios, fibras, tecidos e vestuario (Niinimaéki, et al., 2020). Estes processos recorrem a produtos
quimicos como detergentes e corantes que produzem grandes quantidades de aguas
residuais, libertadas em fontes de agua locais, posteriormente utilizada pela populagdo, quer
para a agricultura, quer para consumo proprio, representado altos riscos para a

biodiversidade e saude humana (Bailey, et al., 2022; Brewer, 2019).
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Durante a fase de producao de fibras naturais, a 4gua utilizada para irrigagao das colheitas
de algoddo, acaba também por ficar contaminada, devido a utilizagdo de fertilizantes,
pesticidas e outros produtos quimicos na agricultura (Sajn, 2019; Bick, et al., 2018). A
alimentacdo e manuten¢do dos animais ¢ outro fator que contribui para a contaminacao e
produgdo de aguas residuais, provenientes da fase de produg¢do de matéria-prima (Bailey, et

al., 2022; Brewer, 2019).

Este impacto ¢ agravado pela falta de meios e recursos para efetuar o tratamento das aguas
residuais em paises em desenvolvimento, onde se localiza grande parte da producao

(Niinimaki, et al., 2020; Loureiro, 2021; Carvalho, et al., 2022)

Para além dos produtos quimicos toxicos, existe ainda a libertagdo de microplasticos,
provenientes das fibras sintéticas. Esta dgua ndo tratada, nomeadamente nao filtrada, acaba
nas fontes locais, percorrendo as redes hidricas até chegar ao oceano. Estes microplasticos
representam uma ameaga para a vida marinha que os consome, € por sua vez para a saude
humana, pois parte desta vida marinha pertence a cadeia alimentar, sendo consumida pelo

Homem (Faria, 2021).

Para além da contaminagdo e producdo de aguas residuais, a Industria da Moda ¢ também
responsavel pela escassez deste recurso natural. A 4gua ¢ utilizada em grandes quantidades
ao longo do ciclo de vida do vestuario, desde a plantagdo do algoddo até a sua manutengao
pelo consumidor. O algodado, por si sO, representa 92% da pegada hidrica da industria,
utilizando cerca de 44 bilides de litros de d4gua apenas na fase de irrigagdo, sendo necessarios
cerca de 20 000 litros para produzir 1 quilograma desta fibra (Sajn, 2019; Niinimaki et al.,
2020). Estima-se que, no total, a industria consuma anualmente cerca de 79 trilides de litros
de agua (Bick et al., 2018; Bailey et al., 2022; Brewer, 2019; Loureiro, 2021; Carvalho et
al., 2022).

O solo ¢ outro recurso natural bastante afetado pela industria, através da agricultura, na
producdo das fibras naturais. Este ¢ contaminado devido a utilizagdo de pesticidas e outros
agroquimicos, utilizados para proteger e maximizar as plantagdes, prejudicando a
biodiversidade, principalmente através da destruicdo de habitat, e a satde dos agricultores

que enfrentam riscos como, cancro, doencas respiratdrias, problemas neuroldgicos,

26



infertilidade, etc. (Mukherjee, 2015). O solo vai assim ficando desgastado, ao fim de algum

tempo, devido a aridez provocada pelas monoculturas exaustivas (Bailey, et al., 2022).

O consumidor contribui também com a sua cota-parte para a polui¢ao da dgua. Durante a
fase de manutencao de vestuario, o processo de lavagem requer a utilizagao de detergentes,
contaminado assim largas quantidades de agua, devido as repetigdes deste processo. Para
além dos residuos quimicos, estas dguas resultantes das lavagens, contém também

microplasticos (Sajn, 2019; Bick, et al., 2018; Niinimiki, et al., 2020; Loureiro, 2021).

Durante a colheita de fibras naturais, como 13 e couro, o bem-estar dos animais ¢ também
uma preocupacdo, havendo relatos de exploragdo, negligéncia e maus-tratos, incluindo

subnutri¢do, doencas e praticas de transporte e abate violentas (Mukherjee, 2015).

3. Impacto Social

Para além de todas as consequéncias ambientais, provenientes da cadeia de abastecimento,
producao, consumo e descarte de vestuario acelerado ¢ em massa, acima referidas, a
Industria da Moda, no caso do tema desta dissertagdo, a Fast Fashion, ¢ ainda pautada por
inimeros problemas ao nivel Social (Bick, et al., 2018). S3o varias as criticas apontadas ao
tratamento e condi¢des a que os trabalhadores, mao-de-obra desta industria, sdo sujeitos

(Carvalho, et al., 2022).

Apesar das inumeras queixas, denuncias e exposi¢ao de varios incidentes, quer pela
Comunicacdo Social quer por entidades reguladoras de outros paises, muitas empresas
empregadoras deste modelo de negocio continuam a adotar praticas pouco éticas e até
mesmo desumanas, prejudiciais a satde e direitos humanos dos trabalhadores. Exemplos
disso incluem o incéndio da fabrica Tazreen, em 2012, e o colapso do edificio Rana Plaza,
em 2013, ambos no Bangladesh, que resultaram em milhares de mortos e feridos (Bick et
al., 2018; Brewer, 2019). Mais recentemente, tém surgido dentncias de trabalho for¢ado na
regido chinesa de Xinjiang e de trabalho infantil em paises como a India e o Paquistdo
(Niinimaki et al., 2020; Mukherjee, 2015). Tudo isto demonstra que, apesar da pressao
mediatica e social, muitas marcas continuam a recorrer a condigdes precarias de trabalho
para garantir mao-de-obra barata e responder a elevada demanda do mercado, maximizando

os lucros (Sajn, 2019; Carvalho et al., 2022).
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3.1 A Industria nos Paises em Desenvolvimento

3.1.1 Terceirizacao

Devido ao aumento da procura e consequente aumento da produgdo, por parte da Industria
da Moda, de forma a satisfazer as necessidades do consumidor, esta viu-se obrigada a
estabelecer uma cadeia de abastecimento complexa e dispersa a nivel global (Entwistle,
2014). Procurando nos paises subdesenvolvidos, a mao-de-obra barata e abundante, e custos
de producdo e distribui¢do mais baixos, de forma a conseguir vantagem competitiva
(Niinimaki et al, 2020). Esta procura no estrangeiro, levou ao estabelecimento de fabricas
na India, Bangladesh, Turquia, China, Camboja, Vietname, Paquistdo e Indonésia (Carvalho
etal., 2022). Assim, as diferentes fases de produ¢do de uma pega de roupa, podem ter origem
em mais de seis paises diferentes e nenhum destes ser o empregador e mercado/consumidor

final (Godinho, 2022).

A complexidade da cadeia de abastecimento, confere as empresas empregadoras uma
salvaguarda, no que diz respeito a atribui¢do de qualquer responsabilidade, com
trabalhadores, local das fabricas e/ou impactos ambientais e sociais, consequentes da
industria (Entwistle, 2014). Existe falta de transparéncia, défice de recursos e de
implementa¢do de medidas de fiscalizagdo, regulamentacdo e politicas, nestes paises
subdesenvolvidos, que permitem a contratagdo de trabalhadores e geréncia das fabricas,
através de empresas externas (Niinimdki et al, 2020; Carvalho et al., 2022). Assim,
conseguem evitar que as grandes marcas de Fast Fashion, tenham qualquer ligagdo as
praticas insustentaveis a nivel ambiental e social, e respetivas consequéncias legais

(Godinho, 2022).

3.2 Exploracgio Laboral e Negligéncia das Entidades Empregadoras — Impacto na

Saude, Seguranca e Qualidade de Vida das Populacdes

Segundo uma estimativa da Organiza¢ao Mundial de Trabalho (OIT), cerca de 50 milhdes
de pessoas sdo escravizadas e exploradas, trabalhando e vivendo em condigdes degradantes

e desumanas, desrespeitadoras dos direitos humanos (Carvalho, et al., 2022).

3.2.1 Precariedade, Falta de Condicdes no Local de Trabalho e Riscos para a Satude

Sdo varias as queixas e evidéncias da precariedade laboral em termos salariais, qualidade de

vida e falta de condi¢des no local de trabalho, perpetuadas nas fabricas da induistria téxtil e
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de vestuario. Diversos relatorios de organizacdes internacionais, como a Clean Clothes
Campaign e a International Labour Organization, documentam saldrios de miséria, jornadas
de mais de 10 horas diarias e condi¢des doentias que colocam em risco a satde dos
trabalhadores (Bick et al., 2018; Niiniméki et al., 2020). Além disso, sdo recorrentes as
dentncias de préaticas de subcontratacdo que dificultam a responsabilizacdo direta das
grandes marcas, criando um sistema de exploracao “invisivel”, mas estrutural (Mukherjee,
2015; Brewer, 2019). A auséncia de politicas eficazes, a fraca fiscalizagdo e regulamentacao,
bem como a falta de recursos nos paises em desenvolvimento, contribuem para a perpetuacao
destas condigdes, enquanto a falta de transparéncia por parte das entidades empregadoras
dificulta a implementagdo de mudangas significativas (Carvalho et al., 2022; Godinho,

2022).

A mao-de-obra desta industria € frequentemente subcontratada através de empresas externas
as entidades empregadoras, sujeita a contratos de trabalho volateis e dependentes da procura
e exigéncia do mercado (Niinimiki et al., 2020). Os salérios sdo insuficientes para garantir
a subsisténcia, ¢ os trabalhadores sao obrigados a realizar longas jornadas, podendo
ultrapassar 36 horas seguidas em periodos de grande exigéncia de encomendas e exportagao
(Mukherjee, 2015). O trabalho decorre em locais inseguros, com infraestruturas débeis,
espacos pequenos e sobrelotados, fraca qualidade do ar e mas condi¢des de higiene,
incluindo a proibi¢do de pausas para ir a casa de banho (Bick et al., 2018). A m4 nutrigdo,
associada a falta de acesso a comida e 4gua, bem como as longas distancias percorridas entre
a habitacdo e o local de trabalho, sobretudo no caso dos trabalhadores imigrantes e
deslocados, agravam a precariedade. Acrescem os relatos de maus-tratos, que expdem a

vulnerabilidade desta mao-de-obra (Mukherjee, 2015).

Todos estes fatores tém consequéncias diretas na saide dos trabalhadores, provocando
condig¢des debilitantes e potencialmente fatais. Muitos deste sofrem de doencas respiratorias,
devido a ventilagdo insuficiente e inalagdo de particulas té€xteis; doengas ou lesdes muisculo-
esqueléticas, devido a tarefas de movimento repetitivo, manuseamento de maquinaria, € a
largas horas em pé ou sentados; cancro; danos a fun¢do enddcrina; infertilidade; aborto;
fadiga; queimaduras; graves problemas renais, devido a proibi¢ao de idas a casa de banho,

por largos periodos de tempo; doengas e distirbios do foro psicoldgico, devido as mas
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condi¢des laborais, salariais e consequentemente de qualidade de vida (Mukherjee, 2015;

Bick et al., 2018).

Um dos casos mais flagrantes das fracas condi¢des nos locais de trabalho e da negligéncia
perpetuada pelas entidades empregadoras, foi o caso da tragédia do colapso a 24 de abril de
2013, do edificio Rana Plaza, no Bangladesh. Os avisos de derrocada foram totalmente
ignorados pelos diretores da fabrica, que obrigaram os trabalhadores a apresentar-se ao
servico, sob pena da falta de comparéncia lhes ser descontada no salario. Apesar do banco e
das lojas nos pisos inferiores terem sido encerrados, em resposta as preocupagdes com a
instabilidade do edificio, o colapso do mesmo acabou por causar a morte de 1134 pessoas e

ferir cerca de 2500 outras (Brewer, 2019).

Fig.4 Colapso do edifico Rana Plaza no Bangladesh. Fonte: Jornal Publico Online, 12 Maio 2013

Estas sdo as condigdes tipicas de uma “sweatshop ”, fabrica de producao de téxtil/vestuario,
um sistema adotado em todos os paises constituintes da cadeia de abastecimento global,
terceirizada e subcontratada da Industria da Moda, nomeadamente da Fast Fashion (Faria,

2021).
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3.2.2 Violéncia e Abuso a Integridade Fisica e Psicologica

Os casos de violéncia e abuso a integridade fisica e psicologica sio nomeadamente
perpetuados contra as mulheres, predominante for¢a de trabalho da Industria da Moda,
nomeadamente na fase de produgdo nas fabricas. Estas estdo constantemente expostas a
assédio sexual, tortura fisica, mas condigdes de trabalho, como a proibi¢ao de ir a casa de
banho e trabalhar por vérias horas seguidas sem direito a 4gua, comida e descanso. Devido
a sua passividade, menor poder de negociacdo e fragilidade, sdo facilmente controladas e
submissas, através da violéncia verbal e fisica. Embora existam alguns mecanismos de
recurso de apoio a vitima, a capacidade de dar resposta e fazer justiga ¢ bastante questionavel

(Mukherjee, 2015).

3.2.3 Miao-de-Obra Infantil

Apesar da existéncia de algumas medidas, nomeadamente tomadas pela Organizagdo
Mundial do Trabalho (OIT), a mao-de-obra infantil continua a ser um dos problemas sociais

mais graves da cadeia de abastecimento e producao da Induastria da Moda (Mukherjee, 2015).

Devido ao facto de terem maos mais pequenas, dedos mais ageis, possuirem mais energia e
serem mais facilmente controladas e submissas, ndo fazendo grande resisténcia a
intimidagdo e a violéncia, as criangas continuam a fazer parte da grande forca operaria da
producao téxtil. Muitas destas criancas chegam mesmo a ser vendidas aos empregadores,

pelos proprios pais que procuram fazer frente as dificuldades econdémicas (Faria, 2021).

Todos os esforgos para a eliminacdo desta pratica enfrentam varios obstaculos,
nomeadamente o desafio de monitorizar os empregadores, empresas subcontratadas pelas
marcas para contratar trabalhadores e todos os trabalhadores, incluido os efetivos, os

migrantes e os no domicilio (Mukherjee, 2015).

Perante todas as consequéncias ambientais e sociais, adjacentes a cadeia de abastecimento,
produgdo, consumo e descarte de vestudrio, caracteristico do modelo de negdcio Fast
Fashion, descritas neste capitulo, ¢ cada vez mais evidente a importancia da implementacao
de mudancas estruturais na industria ¢ da consciencializa¢ao e contribuicao/mobilizagao,
nomeadamente por parte do consumidor, para a adoc¢do de novas praticas e comportamentos,

em prol de uma maior sustentabilidade.
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Capitulo II — Sustentabilidade e Etica

Perante os desafios ambientais e sociais associados a Industria da Fast Fashion, a
sustentabilidade e a ética assumem-se como elementos essenciais para a transformacao e
redefini¢dao do futuro da moda. Este capitulo propde-se a demonstrar as praticas, estratégias
e iniciativas que procuram mitigar os impactos negativos deste setor, promovendo uma

transicao para modelos mais responsaveis e equilibrados.

Comega-se por fazer uma contextualizacdo da importancia da Moda Sustentavel, definindo
0 seu conceito e explorando as principais alternativas, movimentos e praticas a esta
associadas, nomeadamente os principios da Economia Circular, Eco-Fashion € o movimento
Slow Fashion. Estas abordagens destacam-se como alternativas ao modelo linear tradicional,
dando prioridade a qualidade e durabilidade dos produtos, a reutilizagdo, reciclagem de

materiais e a reducao do desperdicio.

Seguidamente, examinam-se as ferramentas de comunicacao, nomeadamente o Marketing
Sustentavel, focando no seu papel na sensibilizagdo e educacdo do consumidor.
Paralelamente, aborda-se o problema do Greenwashing, que representa um desafio a

credibilidade das marcas e a capacidade dos consumidores de realizar escolhas informadas.

Este capitulo inclui ainda uma anélise do progresso de duas das principais marcas de Fast
Fashion, a ZARA e a H&M, que, em resposta a pressao social e as exigéncias
regulamentares, t€ém vindo a implementar iniciativas relacionadas com a sustentabilidade.
No entanto, estas acdes sdo frequentemente acompanhadas de criticas e levantam questdes
sobre a capacidade destas marcas de conciliar o crescimento acelerado com praticas éticas e

responsaveis.

Assim, este capitulo apresenta uma andlise abrangente das praticas e estratégias relacionadas
com a sustentabilidade e a ética, sublinhando a necessidade de uma abordagem integrada
que envolva marcas, consumidores e reguladores no desenvolvimento de um futuro mais

sustentavel para a Industria da Moda.
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1. Necessidade de Mudanca

A Industria da Moda ¢ um dos maiores e mais influentes setores a nivel global,
desempenhando um papel importante na economia, na cultura e na vida quotidiana dos
consumidores (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). No entanto, este crescimento exponencial tem
sido acompanhado por um impacto ambiental e social preocupante. A producao em massa,
impulsionada pelo modelo da Fast Fashion, tem contribuido para a exploracdo excessiva de
recursos naturais, para a contaminagdo de solos e aguas, para a emissao de gases com efeito
de estufa e para a producdo descontrolada de residuos téxteis (Niinimiki et al., 2020). Para
além disso, a deslocalizacdo da produgdo para paises em desenvolvimento resultou em
condigdes laborais precarias, exploragdo de mao-de-obra e graves violagdes de direitos

humanos (Bick et al., 2018; Brewer, 2019).

A Fast Fashion, caracterizada pela producdo acelerada e pelo consumo efémero, alterou
drasticamente a dindmica do mercado da moda. A crescente pressao por produtos a baixo
custo e em grande volume levou a degradagao da qualidade das pecas, encurtando o seu ciclo
de vida e provocando um comportamento de descarte precoce (Mukherjee, 2015). A falta de
regulamentacdo eficaz e a terceiriza¢do da producdo para regides com leis laborais frageis
acentuaram os problemas éticos e ambientais da industria, tornando urgente a adocao de

modelos de produgdo e consumo mais responsaveis (Carvalho et al., 2022).

Neste contexto, a moda sustentavel surge como uma resposta essencial para minimizar os
impactos negativos deste setor, promovendo praticas mais éticas e ecoldgicas ao longo da
cadeia de abastecimento. Segundo Fletcher (2008) e Moon et al. (2013), este conceito
assenta em trés dimensdes interligadas. A sustentabilidade ambiental procura reduzir a
utilizacdo de recursos naturais ¢ eliminar substancias toxicas. A sustentabilidade social visa
garantir condi¢des de trabalho justas e seguras. Ja a sustentabilidade econdmica incentiva

modelos de negocio que valorizem a transparéncia e a circularidade dos produtos.

A transicdo para um modelo de moda sustentavel implica mudangas profundas na forma
como as marcas criam (design), produzem e comercializam os seus produtos, bem como na
forma como os consumidores percebem e utilizam o vestudrio. Estratégias como a Economia
Circular, que promove a reutilizagdo e reciclagem de materiais, o Slow Fashion, que valoriza

a qualidade e a durabilidade das pegas, e a Eco-Fashion, que aposta no uso de fibras
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sustentaveis, representam caminhos viaveis para transformar a Indtstria da Moda num setor

mais equilibrado e responsavel (Caniato et al., 2012; De Brito et al., 2008).

Dada a dimensao dos desafios ambientais ¢ sociais enfrentados atualmente, a adogao de
praticas sustentaveis na moda ¢ mais do que uma tendéncia, ¢ uma necessidade urgente. Esta
perspetiva ¢ defendida por Fletcher (2008) e Niinimaiki et al. (2020), que destacam a urgéncia

de uma transformacao estrutural no setor.

A inovagao desempenha um papel fundamental para concretizar esta mudanga. De acordo
com Caniato et al. (2012), novas solugdes nas cadeias de abastecimento podem contribuir

para reduzir significativamente os impactos ambientais.

A regulacdo e a criag@o de politicas publicas eficazes sdo igualmente essenciais. Moon et al.
(2013) e Carvalho et al. (2022) destacam que a auséncia de uma integracdo legal forte

constitul um dos maiores obstaculos a sustentabilidade na industria da moda.

Por ultimo, ¢ fundamental reconhecer o papel ativo do consumidor. Brewer (2019) reforca
que a alteragdo dos padrdes de consumo e o aumento da consciencializagdo sdo

determinantes para que a moda se torne verdadeiramente sustentavel.

2. Moda Sustentavel

A Moda Sustentavel pode ser definida como um modelo que procura minimizar os impactos
ambientais, sociais e econdmicos ao longo de todas as fases da cadeia de abastecimento
(Department for Environment, Food and Rural Affairs — DEFRA, 2011). O seu principal
objetivo ¢ satisfazer as necessidades presentes sem comprometer as necessidades das futuras
geragoes, utilizando processos de producao mais eficientes e materiais sustentaveis (Yeung

& Yeung, 2011).

Segundo Fletcher (2008) e De Brito et al. (2008), este conceito assenta em trés etapas
principais. A primeira corresponde ao fabrico, que inclui a escolha de matérias-primas
sustentaveis e a implementagdo de processos de produ¢ao com impacto ambiental reduzido.
A segunda esté relacionada com a utilizagdo, que engloba o impacto gerado pelo consumidor

durante a vida util de uma peca de vestuario, como o consumo de 4gua e energia na lavagem
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e manuten¢do. A terceira etapa corresponde ao descarte, que promove alternativas como a

reutilizagdo, a reciclagem e o upcycling, evitando o desperdicio téxtil.

A moda sustentavel assenta também em trés pilares fundamentais. O pilar ambiental procura
reduzir o consumo de dgua e energia na producdo, incentivar a utilizacdo de materiais
biodegradaveis e reciclaveis, minimizar a pegada de carbono e eliminar o uso de quimicos
toxicos (Moon et al., 2013; Caniato et al., 2012). O pilar social procura garantir condi¢des
de trabalho justas e seguras para os trabalhadores da industria téxtil, combater a exploracao
laboral e o trabalho infantil e valorizar o trabalho artesanal e a produ¢do local (Mukherjee,
2015; Baskaran et al., 2012; Shen, 2014). J4 o pilar econdmico procura promover modelos
de negocio éticos e de comércio justo, criar valor partilhado entre todos os intervenientes da
cadeia de abastecimento e incentivar as economias locais, a0 mesmo tempo que aposta na

producao de vestuario de maior qualidade e durabilidade (Fletcher, 2008).

Sao varias as alternativas e movimentos associados a moda sustentavel, que surgiram como
resposta aos desafios que a Induastria da Moda enfrenta. A Moda Circular, por exemplo,
incentiva a reutilizacao e a reciclagem de materiais, reduzindo a pegada ambiental (De Brito
et al., 2008; Caniato et al., 2012). O movimento Slow Fashion valoriza a qualidade sobre a
quantidade, promovendo um consumo mais consciente e duradouro (Fletcher, 2008). A Eco-
Fashion aposta no uso de materiais sustentaveis, como o algoddo orgénico e as fibras
recicladas (Baskaran et al., 2012). Outras alternativas, como o Upcycling e a moda em
segunda mao, procuram dar nova vida a pecas ja existentes, reduzindo a necessidade de

produzir novos artigos (Fletcher, 2008; De Brito et al., 2008).

A moda sustentavel representa, assim, um caminho essencial para mitigar os impactos
negativos da Industria da Moda, equilibrando crescimento econdomico, responsabilidade

social e preservagdao ambiental (Fletcher, 2008).
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2.1 Moda Circular

2.1.1 Defini¢ao e Principios

A Economia Circular vem propor uma transformagao do modelo linear tradicional no qual
os produtos sdo descartados apds pouco uso, para um sistema onde os materiais sao
continuamente reaproveitados, reduzindo significativamente a pegada ecologica da Industria
da Moda/Téxtil (Shirvanimoghaddam et al., 2020). Este modelo visa substituir o atual
sistema de “extrair, produzir, consumir e descartar” (take-make-waste), por uma abordagem
sustentavel que integra a reutilizagdo, reciclagem e design sustentavel (Kirchherr et al.,
2017). A transicdo para uma Economia Circular na Industria da Moda ¢ essencial para
combater os impactos ambientais e sociais negativos da Fast Fashion (Niinimiki et al.,

2020).

De acordo com a Ellen MacArthur Foundation (2017), a economia circular assenta em trés
principios fundamentais. O primeiro consiste em eliminar residuos e poluicdo desde o inicio,
prevenindo desperdicios através de um planeamento e design sustentdveis mais eficientes.
O segundo principio defende a manutencao dos produtos e materiais em uso durante o maior
periodo de tempo possivel, incentivando praticas como a reutilizacdo, a reparagdo, a
reciclagem e a valorizacdo. Por fim, o terceiro principio visa regenerar os sistemas naturais,
garantindo que os recursos utilizados possam ser reintegrados no meio ambiente de forma

segura.

Complementando esta perspetiva, Anna Brismar, da Green Strategy, citada por de Aguiar
Hugo et al. (2021), acrescenta trés orientagcdes especificas para a moda circular. A primeira
refere-se a produgdo com menor impacto ambiental, reduzindo a utilizagdo de quimicos
toxicos e promovendo materiais sustentaveis. A segunda foca-se na utiliza¢ao prolongada
dos produtos, privilegiando o design multifuncional e resistente que desencoraje o consumo
impulsivo e excessivo. Por ltimo, a terceira orienta-se para a recuperacdo de materiais,
promovendo a reutilizagdo de fibras e téxteis e assegurando a sua reintegra¢do nos ciclos

produtivos, aumentando a eficiéncia do setor e reduzindo o desperdicio.
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2.1.2 Aplicac¢do a Industria da Moda

Este modelo econémico tem como objetivo acabar com o desperdicio e manter produtos,
materiais e recursos em circulagdo durante o maior periodo de tempo possivel (Ellen
MacArthur Foundation, 2017). Na Industria da Moda, aplica-se através do Eco-Design, que
promove pecas de qualidade, durdveis, multifuncionais e resistentes, privilegiando matérias-
primas reutilizaveis, reciclaveis, biodegraddveis e de baixo impacto ambiental
(Shirvanimoghaddam et al., 2020). Considerando que mais de 80% do impacto ambiental de
um produto ¢ definido na fase de concecdo, o Eco-Design assume um papel estratégico ao
transformar a forma como o vestuario ¢ produzido, utilizado e descartado, garantindo que
pecas de roupa, tecidos e fibras sejam continuamente reintegrados no ciclo produtivo em vez

de desperdicados (Kirchherr et al., 2017).

2.1.3 Praticas Sustentaveis na Moda Circular

A aplicacdo da circularidade no setor da moda concretiza-se através de diversas estratégias
inovadoras, que podem ser agrupadas em cinco grandes dimensdes (Ellen MacArthur
Foundation, 2017; Kirchherr et al., 2017; Niiniméki et al., 2020; Shirvanimoghaddam et al.,
2020; de Aguiar Hugo et al., 2021; Caniato et al., 2012).

1) Reutilizagdo e reaproveitamento de materiais téxteis;

A logistica reversa permite recolher roupas usadas e reintegra-las na cadeia produtiva,
criando um ciclo fechado que evita o envio de pecas para aterros ou inceneracao (Jacometti,
2019). A recolha pode ser feita através de contentores em lojas, programas de devolugdo ou
parcerias com entidades de gestdo de residuos, sendo posteriormente encaminhadas para

processo de reciclagem ou reutilizagao.

No caso da reciclagem mecanica, as roupas sdo desmontadas, trituradas e transformadas em
novas fibras. Estas fibras podem ser utilizadas ndo apenas para a confe¢ao de novo vestuario,
mas também em carpetes, estofos, materiais de isolamento e produtos industriais, o que
contribui para diversificar a utilizagao de residuos téxteis (de Aguiar Hugo et al., 2021).
Contudo, este processo tem limitagdes, uma vez que a qualidade das fibras tende a degradar-

se a cada ciclo, reduzindo a sua aplicacdo em produtos de maior valor.
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J& a reciclagem quimica representa uma alternativa mais avancada, ao decompor fibras
sintéticas, como o poliéster, até ao nivel dos seus mondmeros originais, permitindo a
repolimerizagdo, processo em que o material ¢ quebrado e reconstruido de modo a recuperar
a sua qualidade original, sem perda de qualidade relativamente ao material virgem (Bocken
et al., 2016). Isto significa que o poliéster reciclado através deste método pode ter a mesma
resisténcia, textura e aparéncia do poliéster produzido a partir do petroleo, reduzindo a

necessidade de matérias-primas fosseis.

Apesar do potencial destas solucdes, a realidade da industria mostra que menos de 1% dos
materiais usados na producdo de vestudrio € reciclado em novas roupas (Ellen MacArthur
Foundation, 2017). O restante ¢ muitas vezes convertido em produtos de menor valor
(downcycling) ou simplesmente descartado. Este dado revela a necessidade urgente de
inovagdo tecnoldgica, de maior investimento em infraestrutura de recolha e triagem e de

politicas publicas que incentivem a reciclagem em larga escala.

Para além dos aspetos técnicos, ¢ também necessario incentivar a participacao ativa dos
consumidores, que desempenham um papel fundamental ao devolverem pecas usadas e ao
privilegiarem marcas que implementam programas de recolha e reciclagem (Niinimiki et
al., 2020). Um dos exemplos mais visiveis € o programa Garment Collecting da H&M,
lancado em 2013, que disponibiliza contentores de recolha em loja para incentivar os
consumidores a devolverem pegas usadas. A Levi’s desenvolveu campanhas como o Buy
Better, Wear Longer, oferecendo descontos a clientes que entreguem jeans usados,
reforgando o apelo a durabilidade e ao reaproveitamento de fibras (Ellen MacArthur
Foundation, 2017). A Zara, por sua vez, implementou em 2016 um programa de recolha,
disponibilizando pontos de entrega em varias lojas, mas também foi alvo de criticas por ndo
alterar a logica de produgdo em massa que sustenta o seu modelo de negdcio (Joy et al.,
2012; Niinimaki et al., 2020). Estes casos mostram que, embora as iniciativas de recolha em
loja representem passos relevantes para a circularidade, permanecem limitadas e muitas
vezes associadas a estratégias de greenwashing, quando ndo acompanhadas de

transformagoes estruturais na cadeia de valor.
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2) Design para a longevidade e Reduc¢ao de Desperdicio;

Inspirado pelo movimento Slow Fashion, o design para a longevidade procura contrariar o
consumo efémero caracteristico da Fast Fashion em que as pecas tém ciclos de vida
extremamente curtos e sao descartadas apos poucas utilizagdes (Fletcher, 2010). Esta
abordagem centra-se na criagdo de produtos de maior durabilidade, reparaveis e intemporais,
de modo a prolongar a sua utilizacdo e reduzir a necessidade de produgdo continua de novos

artigos.

Entre as praticas associadas ao design para a longevidade, destaca-se a utilizagdo de
materiais resistentes a lavagens frequentes, capazes de garantir maior durabilidade sem perda
de forma, cor ou qualidade. Outra pratica ¢ a produ¢do modular, que possibilita a substitui¢do
apenas de componentes danificados, como fechos, botdes ou partes especificas da pega,
evitando o descarte do artigo completo (Henninger et al., 2016). Também a moda
intersazonal assume relevancia, com pecas concebidas para serem usadas em diferentes
estacdes do ano, evitando o consumo ditado pela rotatividade acelerada das colecdes (de

Aguiar Hugo et al., 2021).

Além disso, esta abordagem inclui também o investimento em design intemporal, ou seja,
na criacdo de pecas classicas que ndo seguem tendéncias efémeras, e em programas de
reparacdo e reutilizagdo, como os implementados pela Patagonia, que oferece servicos de
reparacdo e incentiva os consumidores a prolongarem a vida util dos seus produtos

(Geissdoerfer et al., 2017).

O design para a longevidade ndo ¢ apenas uma questdo técnica de matérias ou processos,
mas representa uma mudanca cultural: ao invés de estimular o consumo rapido, promove um
novo relacionamento entre consumidores e pecas de vestudrio, baseado na valorizagdo da

qualidade, do cuidado e do uso prolongado (Fletcher, 2010).
3) Materiais Biodegradaveis;

A utilizacdo de fibras alternativas desempenha um papel central na transicdo para a moda
circular, pois permite reduzir significativamente a pegada ecoldgica associada a produgao
téxtil convencional, altamente dependente de recursos naturais ¢ de processo poluentes

(Niinimaki et al., 2020; Shen, 2014; Moon et al., 2013; Ellen MacArthur Foundation, 2017).
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Entre os exemplos frequentemente mencionados na literatura encontra-se o algoddo
organico, cultivado sem pesticidas e através de métodos que consomem menos dgua em
comparagao com o algodao convencional. Para além de reduzir a contaminagao do solo e da
agua, esta fibra promove melhores condigdes de trabalho para os agricultores, que ndo ficam
expostos a quimicos toxicos (Shen, 2014; Moon et al., 2013). Também as fibras de Tencel
(Lyocell) e de bambu constituem alternativas biodegradaveis obtidas a partir de fontes
renovaveis. O Tencel, em particular, ¢ produzido num sistema de circuito fechado, no qual
a agua e os solventes utilizados no processamento da polpa de madeira sdo reciclados quase
na totalidade, minimizando o desperdicio e a polui¢do (Henninger et al., 2016; Niiniméki et
al., 2020). Outro exemplo ¢ o poliéster reciclado (PET), obtido a partir da reciclagem de
garrafas de plastico e residuos pos-consumo. Este material reduz a dependéncia de matérias-
primas fosseis, como o petrdleo, e contribui para diminuir a acumulacao de plasticos nos

ecossistemas (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Além de reduzirem impactos ambientais diretos, estes materiais permitem as marcas
responder a crescente pressdao social e regulamentar por maior sustentabilidade. Marcas
como a Nike e a Adidas, por exemplo, ja incorporam poliéster reciclado e fibras alternativas
em varias colegdes, apresentando-se como lideres de inovagdo em moda desportiva
(Niinimdki et al., 2020; Fletcher, 2014). Outras marcas, como a Stella McCartney ou a
Patagonia, também apostam no algoddo organico e em fibras biodegradaveis, associando a
sua identidade a praticas éticas e responsaveis (Henninger et al., 2016; de Aguiar Hugo et

al., 2021).

Contudo, apesar dos progressos, persistem desafios: os materiais sustentdveis ainda
representam uma percentagem reduzida da producgdo global, muitas vezes os custos de
producdo sdao mais elevados, o que dificulta a sua adogdo em larga escala
(Shirvanimoghaddam et al., 2020). Além disso, a falta de certificagdes consistentes e a
propagac¢ao de alegagdes de sustentabilidade sem comprovacao solida aumentam o risco de

greenwashing (Bick et al., 2018).

Assim, embora a utilizacdo de materiais biodegradaveis e reciclaveis seja uma estratégia
fundamental, a sua eficicia depende da inovacao tecnologica, da escala de adogdo pelas
marcas e da educacdo dos consumidores, que devem valorizar a durabilidade e o impacto

ambiental dos produtos que escolhem (Niiniméki, 2015; Clark, 2015).
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4) Upcycling e Moda Regenerativa,

Segundo Shirvanimoghaddam et al., (2020), o Upcycling corresponde a transformagao
criativa de residuos téxteis em novos produtos com maior valor acrescentado, evitando a
degradacao das fibras e prologando o seu ciclo de vida. Diferente da reciclagem
convencional, que frequentemente resulta em downcycling (materiais de menor qualidade e
valor), o upcycling permite manter a integridade e a resisténcia das fibras, reduzindo a

dependéncia de matérias-primas virgens € incentivando a inovacao no design.

Alguns exemplos praticos incluem a Patagonia, que reaproveita roupas antigas para produzir
novos artigos, incentivando um ciclo produtivo fechado; e a Tommy Hilfiger, que, através
das suas fabricas em Portugal, reutiliza tecidos de colegdes anteriores para criar novas pegas
(Henninger et al., 2016; de Aguiar Hugo et al., 2021). Também marcas independentes e
pequenas startups tém explorado o upcycling como estratégia criativa e diferenciadora,

produzindo pecas exclusivas a partir de excedentes de fabricas ou de roupas descartadas.

J& a moda regenerativa vai além da redu¢do do impacto, procurando restaurar os
ecossistemas e contribuir para a regeneracdo dos recursos naturais. Este conceito inclui
praticas como a agricultura regenerativa na produc¢do de algodao, que promove a
recuperag¢do da fertilidade do solo, aumenta a biodiversidade e captura carbono, contribuindo
para atenuar as alteracdes climaticas (Fletcher, 2010). Outra vertente relevante ¢ o
tingimento sustentavel com pigmentos naturais, que substitui quimicos toxicos por corantes
vegetais ou minerais, reduzindo a poluicao da 4gua e os riscos para a saude humana (Ellen

MacArthur Foundation, 2017).

O upcycling constitui uma estratégia relevante para prolongar o ciclo de vida dos téxteis,
evitando que acabem em aterros. No entanto, continua a enfrentar limita¢des, sobretudo
quando realizado por micro-organizacdes ou em produgdes artesanais, ja que a
rastreabilidade da origem das pegas reaproveitadas nem sempre € assegurada, o que pode
levantar duvidas quanto as condi¢des de producdo ou praticas de greenwashing (Henninger
et al., 2016). Ja a moda regenerativa exige transformagdes profundas nos modelos agricolas
e industriais, bem como investimentos significativos em investigacao, certificacao e novas

cadeias de abastecimento (Niiniméki et al., 2020).
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Em sintese, tanto o upcycling como a moda regenerativa oferecem alternativas promissoras
a logica linear da Fast Fashion, contribuindo para um setor mais criativo, sustentavel e
socialmente responsavel (Henninger et al., 2016; Shirvanimoghaddam et al., 2020).
Contudo, segundo Niinimiki et al., (2020) e Kirchherr et al., (2017), para alcangarem um
impacto sistémico, ¢ necessaria a sua integracdo em cadeias produtivas globais o apoio de

politicas publicas que incentivem a adog¢ao destas praticas.
5) Reducao da Pegada de Carbono na Cadeia de Abastecimento.

O setor da moda € um dos principais responsaveis pelas emissoes globais de gases com efeito
de estufa, contribuindo com cerca de 8 a 10% das emissoes de didxido de carbono a nivel
mundial, mais do que os setores da avia¢@o internacional e do transporte maritimo juntos
(Ellen MacArthur Foundation, 2017). Estas emissodes resultam nao s6 da fase de produgao,
mas também do transporte globalizado, do consumo de energia nos processos de tingimento
e acabamento, e da curta vida util das pecas que leva a um ciclo continuo de producao e

descarte (Niiniméki et al., 2020).

Sao algumas as solugdes apresentadas pelos autores para reduzir esta pegada. A adogdo de
energias renovaveis na producao. Fabricas que recorrem a energia solar, eolica ou hidrica
conseguem reduzir significativamente a dependéncia de combustiveis fosseis. Marcas como
a Patagonia e a Levi’s tém investido em unidades produtivas mais eficientes, apoiadas em
fontes renovaveis e em processos de menor consumo energético (de Aguiar Hugo et al.,

2021).

Outra estratégia consiste na producao local e numa logistica otimizada. A deslocalizagao
para paises em desenvolvimento, tipica da Fast Fashion, ndo s6 contribui para a exploragao
laboral, como também gera elevadas emissdes no transporte intercontinental. A aposta em
cadeias de abastecimento regionais e em métodos de transporte de baixo impacto, como a
ferrovia ou rotas maritimas otimizadas, pode reduzir de forma significativa estas emissoes

(Fletcher, 2010).

O investimento em tecnologias limpas ¢ também essencial para reduzir o impacto da
industria. Niiniméki et al. (2020) destacam que os processos de tingimento e acabamento

estdo entre os mais poluentes, exigindo grandes quantidades de &dgua, energia e quimicos.
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Neste contexto, surgem inovagdes como o Color Dry, desenvolvido pela Nike, que elimina
0 uso de agua no processo de tingimento, poupando milhdes de litros, evitando quimicos
poluentes e reduzindo o consumo energético (de Aguiar Hugo et al., 2021;
Shirvanimoghaddam et al., 2020). Outras tecnologias incluem tingimentos a base de diéxido
de carbono supercritico e a impressao digital téxtil, que contribuem para minimizar residuos
(Shirvanimoghaddam et al., 2020; de Aguiar Hugo et al., 2021; Potting et al., 2017). A gestdo
de residuos e a circularidade tém igualmente um papel central. Prolongar a vida 1til das
pecas através da reparagao, reutilizacao e reciclagem contribui indiretamente para a reducao
da pegada de carbono, ao evitar a necessidade de producdo continua de novos artigos

(Geissdoerfer et al., 2017).

Apesar destes avancos, persistem desafios significativos. A produgdo circular e local ¢ mais
dispendiosa, e muitas marcas de Fast Fashion continuam dependentes de modelos baseados
em produgdo intensiva de baixo custo, recorrendo a energia fossil. Além disso, a falta de
transparéncia nas cadeias de abastecimento globais dificulta a monitorizag¢do efetiva das
emissoes, abrindo espago a alegacdes de sustentabilidade pouco fundamentadas

(greenwashing) (Bick et al., 2018).

Assim, a reducdo da pegada de carbono no setor da moda exige ndo s6 inovagao tecnoldgica
e investimentos empresariais, mas também regulagdo eficaz e pressao dos consumidores, de
modo a garantir que as marcas assumem compromissos reais e verificaveis em matéria de
sustentabilidade (Niiniméki et al., 2020; Ellen MacArthur Foundation, 2017; Kirchherr et
al., 2017; Carvalho et al., 2022; Brewer, 2019).

2.1.4 Estratégias 9R de Circularidade

Segundo Potting et al., (2017) e Kirchherr et al., (2017), as estratégias de circularidade
podem ser estruturadas através do modelo dos 9R, amplamente utilizado na literatura sobre
Economia Circular. Este enquadramento estabelece uma hierarquia de praticas que vao
desde a reducao do consumo de recursos na fase de design até a valorizagao final de residuos
por via da reciclagem ou recuperacdo de energia. A logica implicita € que quanto mais cedo
uma intervenc¢do ocorre no ciclo de vida do produto, por exemplo, através do repensar do
design ou da reducao do consumo de materiais, maior € o seu impacto positivo em termos

ambientais, econdmicos € socias.
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Na industria da moda, a aplicagdo dos 9R da sustentabilidade constitui uma ferramenta
fundamental para compreender os diferentes niveis de maturidade da circularidade e orientar
tanto as marcas como os consumidores para estratégias de maior valor acrescentado (Potting

et al., 2017; Kirchherr et al., 2017).
A tabela seguinte sintetiza estas estratégias, organizadas em trés grandes grades etapas:

Tabela 1 — Estratégias 9R da Circularidade na Moda.

Etapa Estratégia Descricao
Etapa 3: Criar Encontrar melhores solu¢des em cada nivel do
Rethink
produtos mais sistema, explorando alternativas e novos modelos
(Repensar)
inteligentes de negocio para a industria da moda.

_ Utilizar menos recursos naturais € materiais,
Reduce (Reduzir) o }
aumentando a eficiéncia na producao.

Etapa 2: Prolongar a

vida 1til dos produtos . .
q Reuse (Reutilizar) | Reutilizar e revender produtos em segunda mao.
e das seus

constituintes

Reparar componentes e pegas para prolongar a
Repair (Reparar) | _ o
vida util do produto com a sua fungéo original.

Refurbish Substituir ou melhorar componentes defeituosos

(Recondicionar) | com pecas reutilizaveis.

Restaurar através do design: criar processos mais
Restore sustentaveis que minimizem impactos negativos,
(Restaurar) evitando o descarte de produtos téxteis e

promovendo a sua utiliza¢ao continua.

Redesign Alterar o design, fungdes ou aparéncia de um

(Redesenhar) produto para lhe dar uma nova vida.
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Etapa 1: Aplicagdo o
] o Recycle Desmontar e separar componentes/materiais para
util de materiais ou i )
(Reciclar) criar novos produtos.
componentes
Recover Recuperar energia incorporada em residuos néo
(Recuperar) reciclaveis para reaproveitamento.

Fonte: Adaptado de Potting et al. (2017) e Kirchherr et al. (2017)

2.1.5 Modelos de Negocio Circulares

Segundo Henninger et al. (2016) e de Aguiar Hugo et al. (2021), para além das praticas
produtivas, a circularidade reflete-se também na criagdo de novos modelos de negocio, que
procuram prolongar o ciclo de vida dos produtos, reduzir os impactos ambientais e responder
a crescente pressao de consumidores e reguladores por uma maior sustentabilidade. Estes
modelos ndo s6 atenuam impactos negativos, mas também criam novas oportunidades de
mercado e competitividade, permitindo as empresas diferenciar-se num setor altamente

saturado e competitivo.

Alguns exemplos incluem, a moda em segunda mao, promovida sobretudo por plataformas
digitais como Vinted, Depop, Vestiaire Collective ou ThredUp, que permitem a revenda de
pecas usadas, prolongando o ciclo de vida dos produtos e reduzindo o descarte precoce. Estas
plataformas tém registado um crescimento exponencial, sobretudo entre consumidores mais
jovens, sendo ja vistas como uma ameaga ao modelo tradicional da Fast Fashion (Henninger

et al., 2016; de Aguiar Hugo et al., 2021).

Outra pratica em ascensao ¢ o aluguer de vestuario, identificado por Shirvanimoghaddam et
al. (2020) como parte dos novos modelos de negdcio circulares baseados em product-service
systems. Este modelo reduz a producdo e o consumo excessivo, a0 mesmo tempo que altera
a logica de posse para acesso, transformando o vestuario num servi¢o em vez de um bem de
consumo. Um exemplo concreto desta abordagem ¢ o servigo Rent the Runway, que oferece

acesso tempordrio a pegas de moda.

A moda sob demanda (on-demand fashion) constitui igualmente uma alternativa inovadora.

De acordo com Bocken et al. (2016), modelos de producdao baseados em encomenda
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permitem eliminar stocks acumulados e reduzir o desperdicio, aumentando a eficiéncia no
uso de recursos. Quando aplicados ao setor da moda, estes modelos podem ainda diminuir o
risco financeiro para as marcas e possibilitar maior personalizagcdo das pecas, alinhando-se

com a procura crescente por exclusividade e autenticidade no consumo.

J& os sistemas de deposito e retorno, inspirados em praticas de outras induastrias como a das
embalagens de bebidas, incentivam os consumidores a devolver pecas usadas para que estas
sejam recicladas ou reaproveitadas. Grandes retalhistas t€ém vindo a testar esta abordagem,
oferecendo vales de desconto em troca da devolugao de roupa (Jacometti, 2019; Niiniméki

et al., 2020; de Aguiar Hugo et al., 2021).

Segundo Geissdoerfer et al. (2017) e Henninger et al. (2016), estes modelos de negocio
circulares apresentam beneficios de varias naturezas. No plano ambiental, prolongam o ciclo
de vida dos produtos e reduzem a necessidade de novas matérias-primas. No plano
econdémico, permitem explorar novos nichos de mercado, aumentam a eficiéncia na gestdo
de recursos e reduzem riscos financeiros. Finalmente, no plano social, oferecem ao
consumidor alternativas de consumo mais sustentaveis e acessiveis, incentivando a mudancga

de habitos e mentalidades.

No entanto, Jacometti (2019) e de Aguiar Hugo et al. (2021) refletem que a sua
implementagdo enfrenta também desafios. Os sistemas de aluguer, por exemplo, levantam
questdes sobre logistica, transporte e emissdes associadas. A moda sob demanda exige
cadeias de producao altamente flexiveis. J& os programas de recolha so6 terdo impacto

significativo se acompanhados por uma gestao eficiente dos residuos recolhidos.

Em suma, os modelos de negdcio circulares representam uma mudanga estrutural na forma
como a moda ¢ concebida, distribuida ¢ consumida (Ellen MacArthur Foundation, 2017;
Geissdoerfer et al., 2017). Ao combinarem inovagdo tecnologica, novas praticas
empresariais e a participagdo ativa dos consumidores, reforgam o potencial da circularidade
como alternativa viadvel ao modelo linear da Fast Fashion (Niiniméki et al., 2020; de Aguiar

Hugo et al., 2021).
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2.1.6 Inovacio Tecnologica

O avango tecnoldgico € central na transi¢do para a moda circular, oferecendo solucdes que
permitem reduzir desperdicios, aumentar a eficiéncia, melhorar a rastreabilidade e reforgar
a transparéncia ao longo da cadeia de valor. A inovagdo tecnoldgica atua em vdrias frentes,
desde o desenvolvimento de novos materiais até¢ a digitalizacdo das cadeias de
abastecimento, respondendo as crescentes exigéncias de consumidores e reguladores por

praticas mais responsaveis.

Entre as principais inovagdes destacam-se os novos materiais de base biologica e reciclada
que tém ganho destaque como alternativas sustentaveis ao algodao e as fibras sintéticas,
permitindo reduzir a dependéncia de recursos fosseis e agricolas intensivos (Niiniméki et al.,
2020; de Aguiar Hugo et al., 2021). Entre os exemplos mais relevantes encontram-se o
QMilk, obtido a partir de proteinas do leite, o Pifiatex, derivado de fibras de folhas de ananas,
o Econyl, feito a partir da reciclagem de redes de pesca e plasticos marinhos, € o Mylo, um
“couro” produzido a partir de micélio de cogumelos (Ellen MacArthur Foundation, 2017;

Shirvanimoghaddam et al., 2020).

A producdo aditiva, através da impressdo 3D, constitui outra inovagdo relevante. Esta
tecnologia possibilita a producao sob demanda, criando pegas otimizadas e personalizadas,
reduzindo desperdicios de matéria-prima e eliminando excedentes de stock
(Shirvanimoghaddam et al., 2020; de Aguiar Hugo et al., 2021). A impressdo 3D permite
ainda experimentar modelos de producdo distribuida, aproximando a producdo dos
consumidores e reduzindo emissdes associadas ao transporte (Henninger et al., 2016;

Niinimaki et al., 2020).

No campo da digitalizag¢do, segundo Centobelli et al. (2022), o recurso ao blockchain e a
outras ferramentas de rastreabilidade digital permite acompanhar o ciclo de vida das pecas
desde a extracdo da matéria-prima até ao descarte. O blockchain, em particular, garante que
a informac¢do nao pode ser alterada, fortalecendo a transparéncia e a confianca entre
consumidores e marcas. Esta tecnologia ¢ especialmente relevante no combate ao
greenwashing, uma vez que disponibiliza dados verificaveis sobre origem, impacto e

condig¢des de producao.
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Também as tecnologias de tingimento e acabamento sustentaveis t€ém ganho destaque.
Processos como o tingimento com didxido de carbono supercritico ou a tecnologia Color
Dry da Nike reduzem drasticamente o consumo de agua e eliminam o uso de quimicos
toxicos, respondendo a uma das fases mais poluentes da industria téxtil (Niiniméki et al.,

2020).

Estas inovagdes ndo s6 permitem uma gestdo mais eficiente dos recursos, como também
criam novas oportunidades de negdcio e diferenciadores competitivos. Contudo, enfrentam
ainda desafios significativos. Os custos elevados de desenvolvimento e implementacao, a
necessidade de infraestruturas adequadas e a dificuldade em escalar certas solugdes (como

os biomateriais) dificultam a sua ado¢do em larga escala (Shirvanimoghaddam et al., 2020).

Em sintese, a inovagado tecnoldgica representa um dos pilares fundamentais para acelerar a
circularidade na moda (Niiniméki et al., 2020). Ao combinar novos materiais, processos
sustentaveis e ferramentas digitais, oferece solu¢des concretas para reduzir os impactos
ambientais e sociais da indistria, enquanto aumenta a transparéncia e fortalece a confianga

dos consumidores (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

2.1.7 Fatores Impulsionadores da Circularidade

A transi¢ao para a circularidade na moda ¢ impulsionada por fatores regulatorios,
econdmicos, sociais ¢ de mercado (Harmsen et al., 2021; Potting et al., 2017). No plano
regulatorio, a Unido Europeia tem estabelecido metas ambiciosas, como a Estratégia
Europeia para Téxteis Sustentaveis e Circulares, que prevé que até 2030 todos os produtos
sejam duraveis, reciclaveis e livres de substancias nocivas (Unido Europeia, 2022). Politicas
como a Extended Producer Responsibility (EPR) refor¢am esta pressao, responsabilizando

os produtores pela recolha e reciclagem.

Do ponto de vista econdmico, a circularidade representa também uma oportunidade de
negdcio. A Ellen MacArthur Foundation (2017) estima que este modelo podera gerar 192
mil milhdes de dolares até 2030. Modelos empresariais como a revenda, o aluguer ¢ a
produgdo sob demanda permitem reduzir desperdicios e aumentar a resiliéncia das empresas

perante crises de fornecimento.
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No campo social, observa-se que consumidores mais conscientes, sobretudo da Geracao Z,
exigem transparéncia e praticas responsaveis, estando dispostos a pagar mais por produtos
sustentaveis (Niiniméki et al., 2020). Tecnologias digitais como o blockchain ¢ as etiquetas
inteligentes tém contribuido para satisfazer essa procura, reforcando a confianca e a

rastreabilidade (Centobelli et al., 2022).

Por ultimo, em termos de mercado, o enfraquecimento gradual do modelo da Fast Fashion
abre espago para propostas circulares, muitas vezes impulsionadas por startups como a Rent
the Runway e a Vinted. Em resposta, grandes retalhistas como a Zara e a H&M lancaram
linhas “circulares”, ainda que frequentemente alvo de criticas de greenwashing (Sundstrém

& Karlsson, 2023; Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Em sintese, estes impulsionadores demonstram que a circularidade resulta ndo s6 de
preocupacdes ambientais, mas também de pressdes regulatdrias, oportunidades econdmicas

e mudangas culturais, tornando-se uma tendéncia estrutural na industria da moda.

2.1.8 Beneficios da Circularidade

No plano ambiental, a circularidade contribui para a redu¢do do desperdicio téxtil, para a
diminuic¢ao da polui¢do do ar, do solo e da 4gua, e reduz a dependéncia de matérias-primas

virgens (Niiniméki et al., 2020).

Do ponto de vista econdmico, promove uma maior eficiéncia na utiliza¢ao de recursos e abre
espaco para novos modelos de negdcio, como a revenda, o aluguer de vestuario e a moda
por encomenda. Estes mercados estdo em forte crescimento, sendo que, de acordo com a
ThredUp (2023), o mercado de segunda mao devera duplicar até 2027, refletindo uma

mudanga estrutural nas preferéncias de consumo (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Ja no plano social, a circularidade favorece a melhoria das condi¢des de trabalho e contribui
para combater o modelo exploratorio da Fast Fashion. Ao mesmo tempo, incentiva os
consumidores a fazer escolhas de compra mais conscientes, reforgando o seu papel ativo no
processo de transi¢do. Outro impacto significativo ¢ o estimulo a criagdo de empregos
“verdes” e locais, particularmente nos setores de reparacdo, reciclagem e inovacao téxtil,
promovendo economias regionais mais resilientes (Brewer, 2019; Niiniméki et al., 2020;

Kirchherr et al., 2017).
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2.1.9 Desafios e Limitacoes

Apesar do seu potencial transformador, a implementacdo integral da circularidade na
indtstria da moda enfrenta barreiras significativas que dificultam a sua adocdo em larga
escala. Do ponto de vista técnico, persistem dificuldades na separagdo de fibras mistas, na
perda de qualidade durante os processos de reciclagem pos-consumo e nos custos elevados
associados a tecnologias inovadoras (Jacometti, 2019; Niinimiki et al., 2020). Atualmente,
menos de 1% dos téxteis ¢ reciclado em novas pecas de vestudrio, o que evidencia uma falha

critica entre o potencial e a pratica (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

As barreiras econdmicas estao relacionadas com a ausé€ncia de infraestruturas adequadas, a
falta de incentivos financeiros e a resisténcia por parte das grandes marcas de Fast Fashion
em alterar os seus modelos de negocio, fortemente dependentes da producdo intensiva e de
baixo custo (Shirvanimoghaddam et al., 2020; Kirchherr et al., 2017). J4 ao nivel do produto
e design, observa-se uma fraca integracao de principios de sustentabilidade desde a fase de
concegao, apesar de ser neste momento que se determina grande parte do impacto ambiental

de um artigo (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

No plano governamental, a falta de regulamentagdo eficaz e de politicas publicas
consistentes constitui um obstaculo significativo. As falhas regulatérias incluem a auséncia
de normas globais de etiquetagem sustentavel, bem como as diferencas entre os requisitos
mais rigorosos da Unido Europeia e a falta de regulagdo em paises em desenvolvimento,
onde se concentra grande parte da producdo téxtil (Ellen MacArthur Foundation, 2017;
Geissdoerfer et al., 2017; Unido Europeia, 2022).

Do ponto de vista social e cultural, a predominancia do preco e da conveniéncia como
critérios de compra limita a adesdo a alternativas mais sustentaveis. Estudos indicam que
uma grande parte dos consumidores ainda priorizam o prego em detrimento da
sustentabilidade, sobretudo em mercados massificados (Niiniméki et al., 2020). A estes
fatores acresce o estigma associado ao uso de roupas em segunda mao e a desconfianga em
relacdo a iniciativas de sustentabilidade, frequentemente percecionadas como greenwashing

(Sundstrom & Karlsson, 2023).

Por ultimo, a falta de informagao clara e acessivel sobre os impactos ambientais e sociais da

moda, bem como sobre os beneficios da circularidade, continua a limitar a
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consciencializacdo e o envolvimento dos consumidores em praticas mais responsaveis
(Niinimiki et al., 2020; Carvalho et al., 2022; Ellen MacArthur Foundation, 2017; Joy et al.,
2012).

Para além destes fatores, ¢ importante sublinhar que algumas das barreiras a circularidade
sdo também intencionais. O modelo de negécio da Fast Fashion assenta em obsolescéncia
rapida e precos reduzidos, criando resisténcia a adocdo de estratégias circulares que
poderiam comprometer o ritmo acelerado de vendas e margens de lucro (Bick et al., 2018;

Joy et al., 2012).

A transi¢do para a circularidade constitui, ndo s6 uma tendéncia, mas uma necessidade
estrutural para garantir a sustentabilidade do setor. Esta transformagdo requer inovacdo
tecnologica e novos modelos de negdcio, capazes de reduzir impactos ambientais e sociais,
enquanto promovem maior eficiéncia no uso de recursos (de Aguiar Hugo et al., 2021;
Niiniméki et al., 2020). Para além disso, depende de regulamentagdo publica eficaz, que
estabeleca critérios comuns e politicas de incentivo, promovendo uma maior
responsabilizacdo por parte das empresas (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Jacometti,

2019).

Contudo, a implementagdo da moda circular enfrenta ainda desafios significativos, de
natureza técnica, econdmica e social, que s6 poderdo ser superados através de uma
abordagem integrada que envolva governos, empresas ¢ consumidores (Kirchherr et al.,
2017; Geissdoerfer et al., 2017). A circularidade propde, assim, uma industria mais ética,
regenerativa e sustentavel, conciliando qualidade, durabilidade e regeneragao de recursos
com inovagdo e participacao ativa de todos os intervenientes do setor (Ellen MacArthur

Foundation, 2017; Niinimaéki et al., 2020).

2.2 Eco-Fashion

2.2.1 Origem e Contexto

O conceito de Eco-Fashion (ou moda sustentavel) surge como uma tentativa de conciliar o
modelo produtivo da industria téxtil com principios de responsabilidade ambiental e social.

Este modelo abrange todas as etapas do ciclo de vida do vestuario, desde o design até ao
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descarte, propondo alternativas que minimizem os impactos negativos associados a Fast

Fashion (Fletcher, 2014; Gwilt, 2014; Niiniméki, 2015).

Mais do que reduzir impactos pontuais, a Eco-Fashion implica uma transformacao estrutural
através de praticas como o Eco-Design, que privilegia matérias-primas organicas, recicladas
e de baixo impacto, a producdo ética e local, e o desenvolvimento de processos que visam a
reducdo de residuos, da poluicdo e do consumo excessivo de recursos naturais (Black, 2012).
Esta abordagem aproxima-se dos principios da Economia Circular, ao defender a
reutilizagdo, regeneragdo e reaproveitamento de materiais, mas aplica-os de forma mais

direta ao design de produto e ao consumo (Ili¢-Kosanovi¢ & Ili¢, 2021).

2.2.2 Principios Fundamentais

De acordo com Overdiek (2018), a Eco-Fashion privilegia a produ¢do em pequena escala,
assente na qualidade e durabilidade, aproximando-se dos principios do Slow Fashion, que
valoriza a intemporalidade e o consumo consciente. Neste sentido, a Eco-Fashion funciona
como uma ponte conceptual: por um lado, traduz os principios sistémicos da circularidade
em praticas concretas de design e produg¢do; por outro, antecipa a mudanga cultural e social

defendida pelo Slow Fashion.

2.2.3 Exemplos e Aplicagoes

Nos ultimos anos, registou-se também um crescimento significativo da procura por materiais
organicos e colecdes eco. Para além das grandes marcas que tém introduzido colegdes
sustentaveis, como a Zara, H&M e Mango (Henninger et al., 2016; de Aguiar Hugo et al.,
2021), vérias startups e marcas independentes t€ém assumido um papel pioneiro. A marca
francesa Veja, por exemplo, tornou-se numa referéncia nos ténis sustentaveis, utilizando
borracha natural da Amazonia e algodao organico certificado, enquanto a norte-americana
Reformation aposta em colec¢des eco-friendly e na transparéncia total no impacto das suas
pecas, reforcando a ligagdo entre moda, responsabilidade e inovagao (Niiniméki, 2015; veja-

store.com, 2025; thereformation.com, 2025).

2.2.4 Credibilidade e Certificacoes

A questao da credibilidade continua a ser um desafio central no setor da moda sustentavel.

Para assegurar que as alegagdes de sustentabilidade sdo fundamentadas, surgem
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certificagdes reconhecidas internacionalmente. Um exemplo ¢ o GOTS (Global Organic
Textile Standard), que estabelece padrdoes ambientais e sociais rigorosos na producgdo de
fibras organicas (De Brito et al., 2008). Outro caso ¢ o Fair Trade, que garante condi¢oes de
trabalho justas ao longo da cadeia de abastecimento (Caniato et al., 2012). Também a
certificagdo OEKO-TEX Standard 100 desempenha um papel relevante, ao assegurar que os
tecidos estdo livres de substancias nocivas para a saide humana e para o ambiente (Shen,
2014; Moon et al., 2013). Estas certificagdes sao fundamentais para aumentar a confianca
dos consumidores e para diferenciar praticas efetivamente sustentaveis de estratégias de

greenwashing.

Em sintese, a Eco-Fashion pode ser entendida como uma etapa intermédia na transi¢do para
uma moda verdadeiramente sustentavel. Ao conjugar principios de circularidade com
preocupacoes €éticas e sociais, € ao responder a uma procura crescente por produtos organicos
e certificados, esta abordagem oferece uma solugdo pratica que complementa, de um lado, a
visdo macroecondmica da Economia Circular e, de outro, a transformacao cultural proposta
pelo movimento Slow Fashion (Fletcher, 2014; Gwilt, 2014; Black, 2012). Esta perspetiva
tem vindo a ser reforcada em estudos mais recentes, que destacam a relevancia da Eco-
Fashion enquanto modelo hibrido de consumo e producdo (Niiniméki, 2015; Overdiek,

2018; Ili¢c-Kosanovi¢ & 1Ili¢, 2021).

2.3 Slow Fashion

2.3.1 Origem e Contexto

O conceito de Slow Fashion surgiu como reagao ao modelo de producao acelerado da Fast
Fashion, inspirado no movimento Slow Food de Carlo Petrini, criado na década de 1980
para o combate a Fast Food (Fletcher, 2008). A expressao foi introduzida por Kate Fletcher
(2008, 2010), propondo uma mudanga estrutural baseada na sustentabilidade, ética e
consciéncia do consumo. Mais do que um simples abrandamento do ritmo produtivo, o Slow
Fashion representa um movimento social e cultural, que procura reconectar os consumidores
ao processo de producgdo e valorizar a autenticidade e a proximidade (Johansson, 2010;

Fletcher & Grose, 2012).
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2.3.2 Principios Fundamentais

Enquanto a Fast Fashion privilegia a velocidade, o baixo custo e a obsolescéncia rapida, o
Slow Fashion acentua valores como a qualidade, a durabilidade, a justica social e a
responsabilidade ambiental (Clark, 2008; Thomas, 2020; Stefko & Steffek, 2018). Estes

principios traduzem-se em véarias dimensdes concretas.

No plano da ética laboral, o Slow Fashion promove condi¢des de trabalho dignas e o respeito
pelos direitos humanos, procurando contrariar as praticas exploratorias associadas a
valoriza a diversidade, a autenticidade ¢ o saber artesanal, refor¢ando a identidade das

comunidades e preservando tradigdes locais (Fletcher & Grose, 2011).

Outro principio fundamental do Slow Fashion ¢ a localidade e proximidade, que incentiva a
produgdo em pequena escala com base em recursos locais. Esta pratica fortalece economias
regionais, promove a valorizagdo comunitdria e reduz a pegada ambiental associada ao
transporte internacional (Jung & Jin, 2016; Clark, 2008). Para além do impacto econdmico
e ambiental, a producdo local traduz-se também em maior transparéncia e rastreabilidade,

aspetos valorizados pelos consumidores que procuram alternativas mais responsaveis.

Do ponto de vista funcional, o Slow Fashion privilegia a durabilidade e intemporalidade das
pecas, concebidas para serem resistentes, versateis e adaptaveis a diferentes contextos de
utilizagcdo (Watson & Yan, 2013; Magnuson et al., 2017). Esta perspetiva ¢ reforcada por
Fletcher (2008, 2014), que defende o design orientado para a longevidade como o principio

da moda sustentavel, ao contrario da logica descartavel da Fast Fashion.

Finalmente, a exclusividade e a personalizagdo refor¢cam a ligacdo entre a identidade
individual e o vestuario, através da oferta de pecas Unicas personalizdveis, que escapam a
padroniza¢do massificada e a obsolescéncia rapida (Pookulangara & Shephard, 2013;

Fletcher, 2014).

2.3.3 Estratégias de Implementacao

As estratégias de Slow Fashion procuram contrariar a logica descartavel da Fast Fashion,
promovendo um consumo mais consciente e responsavel (Fletcher, 2014). Uma das praticas

centrais ¢ o Eco-Design, que privilegia a utilizagdo de materiais ecologicos e processos de
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baixo impacto ambiental, reduzindo a pegada ecologica das pegas ao longo do seu ciclo de

vida (Gwilt, 2014; Niinimaki et al., 2020).

A produgdo artesanal constitui também uma dimensao fundamental, ao preservar tradigdes
locais e reduzir a dependéncia da producdo em massa, reforcando o valor cultural e a

autenticidade do vestudrio (Cataldi et al., 2010).

Outra pratica relevante ¢ a reutilizagdo, através da reparagdo e da reciclagem, que prolonga
o ciclo de vida dos produtos e evita o desperdicio precoce. Esta abordagem procura recuperar
a logica de durabilidade e de cuidado com a roupa, contrariando o consumo acelerado e
descartavel (Gwilt, 2014; Niinimiki et al., 2020). Para além disso, surgem modelos de
negocio alternativos, como o aluguer de vestuario, que permitem aos consumidores aceder
a pecas sem necessidade de compra definitiva, reduzindo assim a pressao sobre 0s recursos

naturais e promovendo novas formas de utilizagdo e partilha (Fletcher, 2014).

2.3.4 Beneficios

A adocao do Slow Fashion gera beneficios em varias dimensdes. No plano ambiental,
promove a redugdo do desperdicio téxtil, a menor utilizacdo de recursos naturais e a
diminuicao das emissdes de gases com efeito de estufa, contribuindo para uma moda mais
sustentavel e menos poluente (Siegel et al., 2012; Niiniméki et al., 2020; Fletcher, 2014).
Do ponto de vista econdomico, este modelo estimula as pequenas e médias empresas locais,
aumenta o valor agregado dos produtos e favorece a criagdo de novos nichos de mercado
sustentaveis, capazes de responder a procura crescente por alternativas éticas e responsaveis
(Kaniskan, 2013; Fletcher, 2014). Finalmente, no plano social, o Slow Fashion incentiva a
melhoria das condigdes laborais, promove maior transparéncia nas cadeias de abastecimento
e reforga a confianga entre consumidores e marcas, ao aproximar a produ¢do do consumo e

valorizar praticas justas (Niiniméki et al., 2020; Fletcher, 2014).

2.3.5 Desafios e Limitacoes

Apesar do seu potencial, o Slow Fashion enfrenta limitagdes significativas. Um dos
principais obstaculos ¢ o preco elevado das pegas sustentaveis, que limita a sua

acessibilidade e torna este modelo frequentemente um mercado de nicho (Yang et al., 2017).
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Outro desafio, a mudanca de mentalidade do consumidor, j& que muitos continuam a
valorizar a conveniéncia e o baixo custo da Fast Fashion ao invés da durabilidade e da ética.
Esta resisténcia cultural e comportamental tem sido destacada por diversos estudos, que
revelam a dificuldade em alterar padrdes de consumo profundamente enraizados (Magnuson

etal., 2017; Joy et al., 2012; Niiniméki et al., 2020).

As marcas sustentaveis enfrentam também dificuldades em crescer e competir em grande
escala sem ceder a algumas das logicas/praticas da Fast Fashion, como a reducao agressiva
de custos, a deslocalizacdo da producdo ou a exploracdo de mao-de-obra. Neste contexto,
torna-se essencial o apoio institucional através de politicas publicas e incentivos
econdmicos, bem como a existéncia de mecanismos regulatorios que garantam condigdes de
concorréncia justa. Autores como Mukendi et al. (2020), Brewer (2019) e Kirchherr et al.
(2017) sublinham que sem o envolvimento dos governos € o contributo cultural de

consumidores mais conscientes, a sustentabilidade dificilmente sera viavel em larga escala.

Neste sentido, o Slow Fashion ndo se limita a “desacelerar” a produgdo, mas propde uma
transformagdo cultural e estrutural da moda, baseada na maxima ‘“comprar menos, mas
melhor”. Ao promover uma relacdo mais consciente entre vestuario, identidade e
responsabilidade social, envolve consumidores, produtores e instituigdes num esforgo

conjunto (Fletcher, 2010; Clark, 2015).

Por fim, ao privilegiar a ligacdo entre moda, ética e sustentabilidade, o Slow Fashion
apresenta-se como uma alternativa viavel e complementar a Economia Circular. Enquanto
esta ultima atua sobretudo ao nivel do sistema produtivo e da gestdo de recursos, o Slow
Fashion foca na mudanga cultural e comportamental, centrada no consumidor e nas suas
escolhas (Fletcher, 2010; Clark, 2015; Niiniméki et al., 2020). Embora diferentes, ambos os

modelos se complementam na transicdo para uma moda mais sustentavel.

3. Comunicacio Sustentavel

3.1 Conceito e Importancia para a Educa¢ao do Consumidor

A comunicacgdo sustentavel assume um papel fundamental na transi¢do da industria da moda
para modelos mais éticos e responsaveis. Para além de servir como um canal de divulgagao

de praticas ambientais e sociais das empresas, contribui igualmente para a educagao e
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consciencializagdo do consumidor, fornecendo-lhe informacdo que o capacita de tomar
decisdes de compra mais informadas (Joergens, 2006; Beard, 2008; Bressan & Pedrini,

2020).

O conceito de green marketing surgiu no final dos anos 1980, sendo definido por Pride e
Ferrell (1993) como o conjunto de atividades de marketing orientadas para reduzir impactos
ambientais através de alteragdes em produtos, processos, embalagens, distribuicdo e
comunicac¢do. Posteriormente, Kotler (2011) refor¢ou a importancia desta abordagem no
contexto do marketing social (Marketing 3.0), sublinhando a necessidade de integrar a
responsabilidade ambiental nas estratégias empresariais, tema também abordado por Dias e
Duarte (2023), num ambito mais vasto, a que os autores apelidaram de "social brands". Ja
Belz e Peattie (2010) defendem que o marketing sustentavel deve ser entendido como uma
abordagem estratégica capaz de gerar valor econdmico, social e ambiental em simultaneo.
No setor da moda, a comunicagdo sustentavel assume ainda a fun¢do de fortalecer a relagao
entre marcas ¢ consumidores, ao transmitir de forma clara o impacto das escolhas e ao

oferecer alternativas alinhadas com principios éticos (Bressan & Pedrini, 2020).

Contudo, esta comunicagdo ndo estd isenta de riscos. O greenwashing, entendido como a
promog¢do de beneficios ambientais sem fundamento real, fragiliza a confianca dos
consumidores e compromete a credibilidade das marcas (de Freitas Netto et al., 2020).
Ertekin e Atik (2015) salientam que o uso de mensagens vagas e nao verificaveis, muito
comum na Fast Fashion, gera desconfianga e pode prejudicar a reputacao de todo o setor. O
caso da linha H&M Conscious, frequentemente criticada pela falta de fundamentacao das
alegagdes ambientais, ¢ um exemplo do cruzamento problematico entre green marketing e

greenwashing (Haukka, 2019; Shen, 2014).

Apesar destes riscos, os consumidores demonstram valorizar a transparéncia e a
credibilidade (Niiniméki et al., 2020). Estudos mostram que certificacdes, roétulos ecoldgicos
e mensagens claras sobre a origem dos materiais e os processos de produgdo influenciam
positivamente a decisdo de compra (Henninger et al., 2016; Shen, 2014). Do ponto de vista
regulatorio, a Estratégia Europeia para os Téxteis Sustentaveis e Circulares 2030 estabelece
que até ao final da década todos os produtos deverdo ser duraveis, reciclaveis e livres de
substancias nocivas pressionando as marcas a adotar padrdes de comunicag@o mais rigorosos

e verificaveis (Unido Europeia, 2022).
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As estratégias eficazes de comunicagdo combinam informagao objetiva (ex.: certificagdes,
relatorios de sustentabilidade) com storytelling que humaniza a marca e gera envolvimento
emocional, através da partilha de historias sobre matérias-primas, condi¢cdes laborais ou
impactos ambientais (Posner, 2011). Neste contexto, o marketing digital e as redes sociais
assumem-se como canais privilegiados para transmitir mensagens de sustentabilidade,
permitindo uma maior interagdo e proximidade com os consumidores (Beard, 2008). A
literatura mais recente sublinha que a comunicagdo sustentavel ¢ utilizada nao s6 para
promover produtos, mas também para partilhar estilos de vida, praticas e valores sociais,

desempenhando uma fung¢do educativa (Bressan & Pedrini, 2020; Ramonieng, 2023).

Ainda assim, muitos consumidores revelam limitagdes de literacia ambiental, evidenciando
dificuldades em compreender conceitos técnicos ou em avaliar alegacdes relacionadas com
sustentabilidade. Fraj e Martinez (2007) demonstram que, embora exista interesse em
praticas de consumo ecologicas, nem sempre os consumidores possuem conhecimento
suficiente para fundamentar as suas escolhas. De forma semelhante, Joergens (2006)
identificou que, no caso da moda ética, a falta de informagao clara compromete a capacidade
do consumidor de interpretar corretamente as mensagens das marcas. Esta realidade reforca
a necessidade de uma comunicacdo que va além da promogao comercial e assuma um papel
pedagogico, contribuindo para formar um consumidor critico e consciente, capaz de atuar

como agente de mudanca social (Moon et al., 2013; Duarte & Cardoso, 2022).

Em sintese, a comunicagdo sustentavel representa um pilar estratégico para a moda
sustentavel. Assente na transparéncia, autenticidade e clareza, pode consolidar a confianca
dos consumidores e servir como estimulo a transformacao cultural e social. Todavia, a sua
eficacia depende da coeréncia entre discurso e pratica, bem como da capacidade das marcas
em ultrapassar a barreira do greenwashing e de assegurar uma comunicagao clara e credivel
que permita construir confianga junto dos consumidores (Ertekin & Atik, 2015; Bressan &

Pedrini, 2020; Ramonien¢, 2023).

4. Zara e H&M: Sustentabilidade e Comunicacio

As duas maiores multinacionais de Fast Fashion, Inditex (Zara) e H&M Group, sdo dois
casos exemplares do paradoxo da moda contemporanea: comunicar 0 COmpromisso com a

sustentabilidade enquanto mantém modelos de negocio assentes na produgcdo em massa,
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precos acessiveis e elevada rotatividade de colegdes (Cachon & Swinney, 2011; Joy et al.,
2012; Niiniméki et al., 2020). Ambas tém procurado adotar praticas mais responsaveis em
termos ambientais, sociais e éticos, desenvolvendo igualmente estratégias de comunicacao

sustentavel, sobretudo através do marketing digital e das redes sociais.

A Zara estruturou a sua narrativa de sustentabilidade em torno de duas iniciativas principais:
a Join Life e a Zara Pre-Owned. O selo Join Life identifica pecas produzidas com materiais
de menor impacto ambiental, como o algoddo organico ou o poliéster reciclado, e ¢ a
plataforma de comunicacdo das suas metas estratégicas: 100% de fibras sustentdveis até
2030, reducdo de 25% no consumo de agua até 2025 e neutralidade carbonica até 2040
(Inditex, 2024). Esta comunicag¢do ¢ institucional e quantitativa, centrada em relatorios
anuais € metas corporativas. J4 a plataforma Zara Pre-Owned, langada em 2022, promove
praticas de economia circular através de servigos de reparacdo, revenda e doagao. O slogan
“As pecas mais sustentaveis sdo as que ja possui’ transmite uma mensagem pedagogica,
incentivando os consumidores a prolongar o ciclo de vida dos produtos. A vertente de
doagdo, em parceria com organizacdes como a Caritas e a Cruz Vermelha, ¢ comunicada

como nao lucrativa, refor¢ando a responsabilidade social da marca (Inditex, 2024).

Nas redes sociais, a Zara aposta numa comunicagdo visual minimalista, alinhada com a
estética aspiracional da marca. Embora esta estratégia contribua para melhorar a imagem da
empresa junto de determinados consumidores, ¢ criticada por ser ambigua e por transferir
para o consumidor a responsabilidade da adogdo de praticas sustentaveis, o que pode
intensificar a perce¢do de greenwashing (Henninger et al., 2016; Sundstrom & Karlsson,
2023). Assim, a comunicac¢do privilegia a credibilidade corporativa, mas continua a

necessitar de maior envolvimento emocional e de transparéncia detalhada.

O H&M Group adota uma comunicagdo mais diversificada, que combina circularidade,
inovagao tecnologica, transparéncia e politicas sociais. Através do programa Pre-Loved, em
parceria com a plataforma de revenda online Sellpy, incentiva a revenda de pecas usadas,
enquanto o programa Take Care disponibiliza guias e kits para reparacdo e prolongamento
da vida util das roupas. Estas iniciativas procuram envolver o consumidor como participante
ativo da economia circular (Ellen MacArthur Foundation, 2017). No campo da
transparéncia, a H&M publica desde 2013 a lista dos seus fornecedores Tier 1 e recorre

atualmente a tecnologias como blockchain (TextileGenesis™) para rastrear fibras recicladas
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e sustentaveis, respondendo a procura crescente por autenticidade e responsabilidade (H&M

Group, 2025).

A empresa também comunica amplamente o seu compromisso com saldrios dignos,
igualdade de género e seguranca laboral, tendo sido uma das primeiras signatarias do Accord
on Fire and Building Safety in Bangladesh (2013) e do International Accord (2021),
posicionando estas politicas como sinais de responsabilidade social e respeito pelos direitos
humanos. Do ponto de vista da inovagdo, a H&M divulga projetos como design 3D,
provadores virtuais e algoritmos de inteligéncia artificial para reduzir desperdicio e prever

procura, associando tecnologia a sustentabilidade e eficiéncia (H&M Group, 2025).

Nas redes sociais, a marca aposta numa comunicagdo mais emocional e participativa,
utilizando visuais ligados a natureza, storytelling sobre circularidade e inclusdo social, e
narrativas que apresentam a moda sustentavel como acessivel a todos. Durante a pandemia,
reforgou a sua presenca digital para se associar a valores de resiliéncia e inovagao (Loureiro,
2021). Contudo, apesar desta aposta em transparéncia e engagement, a H&M também
enfrenta criticas de greenwashing, sobretudo no caso da Conscious Collection,
frequentemente analisada como exemplo de alegagdes pouco fundamentadas (Haukka,

2019; Shen, 2014; Loureiro, 2021).

Apesar destes esforgos, persiste o paradoxo da Fast Fashion: ambas comunicam
compromissos sustentaveis, mas mantém um modelo de negdcio que incentiva o consumo
rapido e o descarte, estruturalmente incompativel com a sustentabilidade integral (Ertekin &
Atik, 2015; Niiniméki et al., 2020). Muitas destas praticas de comunicagdo assumem um
caracter performativo e simbdlico, refor¢ando reputagdo mais do que propriamente uma

mudanga estrutural (Haukka, 2019; Loureiro, 2021).

Em sintese, a analise da sustentabilidade e €tica na industria da moda revelou que, apesar do
potencial transformador de modelos como a Economia Circular, a Eco-Fashion e o Slow
Fashion, a sua implementacdo integral continua condicionada por barreiras técnicas,
econdmicas, culturais e regulatérias (Geissdoerfer et al., 2017; Jacometti, 2019; Fletcher,
2014; de Aguiar Hugo et al., 2021). O setor enfrenta, assim, um dilema estrutural: a
necessidade urgente de reduzir os impactos ambientais e sociais, enquanto procura responder

a uma procura global em constante crescimento (Niiniméki et al., 2020; de Aguiar Hugo et
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al., 2021). Neste processo, torna-se evidente que a transi¢cdo para uma moda mais sustentavel
nao depende apenas de inovagdes tecnologicas ou de estratégias empresariais, mas sobretudo
da participagdo ativa dos consumidores, cuja influéncia no mercado ¢ determinante para
acelerar ou travar estas mudancas (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Fraj & Martinez,

2006).

E precisamente este papel central do consumidor, os seus valores, motivacgdes, praticas de
consumo e contributo para a transformagao da industria, que sera aprofundado no Capitulo

II1.

5. Mercado de Moda Sustentavel em Portugal

Em Portugal, a moda sustentdvel tem vindo a ganhar visibilidade, embora ainda numa fase
inicial face ao dominio da Fast Fashion. Nos ultimos anos, algumas marcas nacionais
independentes assumiram-se como pioneiras na adog¢ao de praticas éticas e de baixo impacto
ambiental. A Néz, por exemplo, aposta na producao local € no uso de matérias-primas
recicladas ou organicas, articulando design contemporaneo com responsabilidade social e
ambiental (Néz, 2020). Ja a ISTO. construiu a sua identidade em torno da transparéncia,
publicando relatorios de impacto e detalhando os custos de cada pega, numa tentativa de
criar confianga e combater praticas de greenwashing (ISTO., 2023). Outros exemplos
incluem marcas como a Salsa, que no seu Relatorio de Impacto Anual 2024 evidencia uma
aposta em praticas mais responsaveis, através da reducdo de 6 % das emissdes de didxido de
carbono de ambito 1 e 2, da diminui¢do de 4 % no consumo energético nas instalagdes e da
reducdo de 24 % no consumo de pléstico, papel e cartdo nas operacdes logisticas. A marca
reporta ainda que 41 % da energia utilizada na sede ja € proveniente de fontes renovaveis,
sendo 15 % gerada internamente através de painéis fotovoltaicos, refletindo uma tendéncia

de adaptagdo gradual da industria nacional (Salsa Jeans, 2024).

No plano institucional, a Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP, 2019) sublinha
que a industria téxtil e de vestudrio nacional tem investido na eficiéncia energética, na
utilizagdo de fibras recicladas e na obtencdo de certificagdes ambientais, como o GOTS e o
OEKO-TEX, posicionando Portugal como um produtor competitivo no segmento
sustentavel. Paralelamente, eventos e plataformas de sensibilizagdo, como o Greenfest

Portugal, tém promovido a inovagao e o debate sobre a sustentabilidade, enquanto iniciativas
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como a ModaLisboa e o Portugal Fashion tém vindo a integrar, nas suas edigdes mais

recentes, colegdes com destaque na circularidade e em materiais alternativos.

Em sintese, embora ainda limitado em escala, o mercado portugués de moda sustentavel
revela sinais de transformacao através de praticas inovadoras, transparéncia € compromisso
ético (Néz, 2021; ISTO., 2020; Salsa Jeans, 2024). Segundo Silva (2022) e Afonso (2022),
a consolidacao deste movimento dependera ndo s6 da capacidade das marcas de expandirem
as suas solugdes, mas também do envolvimento dos consumidores, que se tém mostrado
cada vez mais conscientes e interessados, ainda que enfrentando barreiras como o preco € a
confian¢a nas alegagdes e do apoio institucional, através de entidades setoriais que t€ém
incentivado a inovacao, a eficiéncia energética e a adogao de certificagdes internacionais no

setor (ATP, 2019; CITEVE, 2023).

Capitulo III — O Consumidor

Apos a analise da evolugdo e do impacto ambiental e social da Fast Fashion, bem como da
exploracdo de alternativas mais sustentaveis e €ticas para o setor da moda, nos capitulos
anteriores, torna-se indispensavel compreender o papel do consumidor na transformagao do

sistema.

Este capitulo propde-se a caracterizar o perfil do consumidor de moda, explorando as suas
motivagdes, processo de decisdo de compra e as barreiras a adogao de praticas sustentaveis.
Serdo analisados os fatores psicologicos, sociais, culturais e pessoais que influenciam as
escolhas, bem como a forma como a literacia e a consciencializacdo moldam atitudes e

praticas de consumo.

A andlise incluird os principais modelos de decisao de compra, como o modelo de Blackwell,
Miniard e Engel e o consumer decision journey, que permitem compreender a complexidade

do processo de escolha no setor da moda.
Neste contexto, serdo considerados conceitos emergentes como o green consumer € as

diferentes segmentagdes de consumidores; o prosumer, que descreve o consumidor enquanto

produtor de conteudos e significados; e o consumerismo, entendido como movimento
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coletivo de defesa dos direitos dos consumidores e de promogao de praticas de mercado mais

¢ticas e transparentes.

Ao longo do capitulo, serdo ainda evidenciadas as contradigdes que caracterizam o
comportamento de consumo, como o attitude—behaviour gap, e discutido o modo como a
comunicagdo e o marketing digital podem contribuir para aproximar intengdes e praticas.
Deste modo, procura-se compreender até que ponto os consumidores sdo, de facto, um motor

de mudanga para a sustentabilidade da industria da moda.

1. Perfil e Comportamento do Consumidor de Moda

O estudo do perfil e do comportamento do consumidor de moda ¢ fundamental para
compreender as dindmicas da industria, sobretudo num cendrio em que coexistem o consumo
massificado da Fast Fashion e o nascimento da procura por praticas mais responsaveis,

como o Slow Fashion e a Moda Circular.

De forma geral, o comportamento do consumidor abrange a aquisi¢do, uso ¢ descarte de
produtos e servicos, que resulta da interagao entre processos cognitivos, emocionais € sociais
(Blackwell et al., 2008). No setor da moda, este processo assume uma dimensao particular,
pois o vestudrio ¢ simultaneamente funcional e simbolico, sendo visto como um meio de

expressdo identitaria e de pertenca social (Solomon, 2011).

Os determinantes do comportamento podem ser agrupados em fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos (Kotler & Keller, 2015). No caso da moda, traduzem-se em escolhas
que vao além da fun¢do utilitaria e do preco, e que incorporam dimensdes como o estilo, a
exclusividade, o prestigio e a influéncia de lideres de opinido e redes sociais (Cairns et al.
2022; Watson & Yan, 2013; Lazarsfeld, 1944; Kotler & Keller, 2015). Apesar de valorizarem
cada vez mais a autenticidade e a transparéncia das marcas, os consumidores continuam
condicionados por critérios como o preco € a conveniéncia (Papadopoulou et al., 2022;

Schiaroli et al., 2025; Cairns et al. 2022; Niiniméki et al., 2020).
A literatura distingue perfis de consumo opostos. Os consumidores de Fast Fashion tendem

a adotar padrdes de compra frequentes, impulsivos e de baixo envolvimento, acompanhados

por praticas de descarte acelerado (Joung, 2014). Em contrapartida, os consumidores de Slow
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Fashion demonstram maior consciencializagdo, privilegiando a qualidade, durabilidade,

autenticidade e ligagdo emocional ao produto (Jung & Jin, 2016).

Apesar da crescente consciencializacdo ambiental e social, permanece o “attitude—
behaviour gap”, onde muitos consumidores expressam valores sustentaveis, mas mantém
habitos de compra contraditorios (Wiederhold & Martinez, 2018; Young et al., 2009). Entre
os millennials, esta tensdo entre valores e comportamentos € particularmente visivel, uma
vez que revelam uma elevada preocupacdo com a sustentabilidade, mas continuam a
consumir Fast Fashion pela conveniéncia, rapidez e preco acessivel (Cairns et al., 2022).
Esta contradi¢do pode ser explicada pela teoria da dissonancia cognitiva, segundo a qual os
individuos ajustam ou racionalizam escolhas quando existe conflito entre crengas e

comportamentos (Festinger, 1957; Cairns et al., 2022).

A conjuntura recente reforcou estas dinamicas. Estudos internacionais mostram que a
pandemia da COVID-19 acelerou a digitalizagao e modificou héabitos de consumo, levando
muitos consumidores a experimentar novas marcas ¢ canais digitais (compras online), ao
mesmo tempo que reavaliaram os seus critérios de escolha, alternando entre preco,
conveniéncia, seguranca e sustentabilidade (Charm et al., 2020; PwC, 2020; Duarte & Dias,

2022).

Em sintese, o perfil do consumidor de moda atual ¢ marcado pela dualidade entre
racionalidade e emogao, identidade e funcionalidade (Solomon, 2011; Kotler & Keller, 2015;
Blackwell et al., 2008; Charm et al., 2020; PwC, 2020). Bem como pela tensdo entre
consciéncia e conveniéncia, refletida no attitude—behaviour gap (Wiederhold & Martinez,
2018; Cairns et al., 2022; Young et al., 2009). Compreender estas contradigdes e motivagdes
¢ essencial para a transi¢ao da industria para modelos mais sustentdveis, permitindo desenhar
estratégias de produto, comunicag@o e experiéncia capazes de converter atitudes em praticas
de consumo efetivas e consistentes (Jung & Jin, 2016; Niiniméki, 2010; Kotler & Keller,

2015; Schiaroli et al., 2025).

1.1 Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor de moda ¢ influenciado por um conjunto de fatores que se

interligam e explicam a forma como os individuos se relacionam com os produtos. Estes
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fatores podem ser agrupados em quatro grandes categorias: psicoldgicos, pessoais, sociais e
culturais, que condicionam a perce¢do, a motivacao e a decisdo de compra (Solomon, 2011;

Kotler & Keller, 2015).

A nivel psicoldgico, aspetos como a motivagdo, percecao, aprendizagem, atitudes, emogoes,
crencas e valores, desempenham um papel central (Solomon, 2011). A teoria das
necessidades de Maslow continua a ser uma referéncia, ao destacar que os consumidores
procuram satisfazer necessidades progressivas, desde as basicas até a autorrealizagdo, sendo
a moda frequentemente associada as dimensdes de pertenga, autoestima e identidade. Da
mesma forma, a teoria da dissonancia cognitiva de Festinger (1957) ajuda a compreender o
green gap, ja que os consumidores podem valorizar a sustentabilidade, mas, perante pressoes
sociais ou limitacdes econdmicas, optam por comportamentos inconsistentes com 0s seus

valores.

Anivel pessoal, fatores como a personalidade, estilo de vida, autoimagem e identidade social
sao determinantes. O vestuario funciona como uma extensao simbolica do “eu” permitindo
afirmar individualidade e status (Solomon, 2011). A impulsividade também ¢ relevante,
sobretudo no consumo de Fast Fashion, em que o baixo custo e a gratificagdo imediata

incentivam compras ndo planeadas (Joung, 2014; Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

Os fatores sociais e culturais refletem-se na familia, nos grupos de pertenca, nas normas
sociais e na influéncia de lideres de opinido. A teoria da difusdo da inovagdo, de Rogers
(2003), explica como uma nova ideia ou tendéncia ¢ adotada progressivamente por
diferentes grupos sociais, desde os inovadores até aos retardatarios, o que justifica a rapidez
com que as tendéncias de moda se espalham. Ja a teoria dos fluxos de comunicagdao em dois
niveis de Lazarsfeld (1944), defende que a influéncia das mensagens ndo chega de forma
direta ao consumidor, mas ¢ mediada por lideres de opinido, que interpretam e transmitem
essas mensagens ao seu publico. No contexto atual, estes lideres sdo frequentemente
substituidos por celebridades/figuras publicas e/ou influenciadores digitais, que
desempenham um papel central na legitimacdo de tendéncias e estilos de vida (Kotler &

Keller, 2015). Estudos recentes confirmam que a pressdo dos pares influencia de forma
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significativa as escolhas, sobretudo entre a Geracdo Y (millennials) e a Geragdo Z (Valaei &
Nikhashemi, 2017).

Para além disso, existem fatores contextuais e estruturais que condicionam fortemente o
consumo. A disponibilidade de produtos, os precos acessiveis, as estratégias de marketing e
a comunicagao digital moldam padrdes de escolha. A industria da Fast Fashion explora estas
dimensdes ao oferecer variedade, rapidez e baixo custo, promovendo um consumo baseado
na gratificagdo imediata e no descarte precoce (Joy et al., 2012; Niinimiki et al., 2020;
Fletcher, 2014). Em contrapartida, a crescente consciencializagdo social e ambiental tem
levado grupos de consumidores a valorizar praticas mais sustentaveis, ainda que estas sejam
frequentemente travadas por barreiras econémicas e de conveniéncia (Schiaroli et al., 2025;

Wiederhold & Martinez, 2018).

Em suma, os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de moda resultam da
interacdo entre variaveis internas (psicologicas e pessoais) e externas (sociais, culturais e
contextuais) (Kotler & Keller, 2015; Blackwell et al., 2008; Solomon, 2011). Esta
diversidade explica a for¢a da Fast Fashion, assente na conveniéncia, prego e pressao social,
mas também no surgimento de consumidores mais atentos a sustentabilidade, ainda que
limitados pelo conflito entre atitudes e praticas (Schiaroli et al., 2025; Wiederhold &
Martinez, 2018; Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Young et al., 2009).

1.2 Processo de Decisdo de Compra

O processo de decisao de compra na indastria da moda ¢ um fendémeno complexo,
influenciado por fatores racionais, emocionais e sociais (Blackwell et al. 2008; Solomon

2011).

O modelo cléssico de Blackwell, Miniard e Engel (2008) descreve este processo em cinco
etapas: Reconhecimento da necessidade; Procura de informagao; Avaliacdo das alternativas;
Decisao de compra e Comportamento pés-compra. Embora seja apresentado de forma linear,
este modelo tem sido adaptado ao setor da moda, onde a decisdo ¢ mais dinamica,

experiencial e fortemente influenciada por fatores externos.
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Figura 5 — Modelo de Engel, Blackwell ¢ Miniard (1986), aperfeicoamento do modelo Engel,
Blackwell e Kollat (1978) Fonte: Lopes, Evandro & Silva, Dirceu (2012).

Na moda, as escolhas estdo frequentemente associadas a necessidades identitarias e
expressivas. Solomon (2011) salienta que o vestuario ultrapassa a fun¢ao utilitaria (proteger,
vestir) e transforma-se num meio de comunicacdo simbdlica, através do qual os
consumidores expressam a sua autoimagem e pertenga a grupos sociais. Assim, a compra de
uma peca de roupa pode responder tanto a necessidades praticas como ao desejo de

afirmagao pessoal e social.

Segundo Watson e Yan, 2013, os consumidores de Fast Fashion percorrem um processo de
decisdo mais rapido e de baixo envolvimento, marcado por critérios como preco,
conveniéncia e novidade, enquanto os consumidores de Slow Fashion tendem a valorizar
qualidade, durabilidade, autenticidade e ética, investindo mais tempo na fase de avaliagdo.

Esta dualidade confirma a coexisténcia de perfis distintos dentro do mesmo setor.

O modelo tradicional do funil de decisdo também tem sido questionado (Fig 6). Court,
Elzinga, Mulder e Vetvik (2009) propuseram o conceito de Consumer Decision Journey,
representando a decisdo como um ciclo continuo em que os consumidores alternam entre
consideragdo inicial, avaliagdo ativa, compra e experiéncia pos-compra (Fig.7). Esta

abordagem ¢ particularmente relevante no setor da moda, marcado por compras recorrentes,
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rotagdo rapida de tendéncias e forte influéncia de campanhas digitais (Bhardwaj & Fairhurst,
2010; Joy et al.,2012; Court et al., 2009; Edelman & Singer, 2015; Cairns et al., 2022).
Edelman e Singer (2015) reforcam que, muitas marcas conseguem otimizar a jornada do
consumidor, ao encurtar ou mesmo eliminar fases do processo de consideragao e avaliagao,
personalizando experiéncias e levando o consumidor mais rapidamente a lealdade,

garantindo uma vantagem competitiva.

In the traditional funnel metaphor, consumers start with a set of potential
brands and methodically reduce that number to make a purchase.
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Fig. 6 — Funil Tradicional de Decisdo do Consumidor
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Fig 7 — Consumer Decision Journey Fonte: Court et al. 2009
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As escolhas dos consumidores de moda nem sempre resultam de anélises racionais (Cairns
et al, 2022). Muitas vezes sdo guiadas por percegdes rapidas, como a atragao por algo novo,
a vontade de se alinhar com os outros ou a tendéncia de usar o prego como ponto de

comparacao (Solomon, 2011; Kotler & Keller, 2015).

Outro aspeto fundamental ¢ o comportamento pos-compra, muitas vezes esquecido, mas
particularmente relevante na moda devido as elevadas taxas de descarte. Joung (2014)
observa que os consumidores de Fast Fashion apresentam habitos de descarte precoce e
fraca inclinacdo para a reutilizagdo ou reciclagem, enquanto os consumidores mais
conscientes procuram prolongar o ciclo de vida das pecas através de doagdo, revenda ou

customizacao.

O processo de decisdo de compra na moda combina dimensdes racionais, emocionais e
sociais, mas ¢ também condicionado por barreiras estruturais e pela rapidez do ciclo da Fast
Fashion. Compreender estas etapas e os fatores que as influenciam ¢ essencial para analisar
o papel do consumidor na transi¢ao para modelos de consumo mais responsaveis e alinhados
com a sustentabilidade (Blackwell et al., 2008; Solomon, 2018; Bhardwaj & Fairhurst, 2010;
Joy et al., 2012)

1.3 Barreiras a Adocao de Praticas Sustentaveis

Apesar do crescimento da consciencializagdo social e ambiental, muitos consumidores
continuam a enfrentar obstadculos que dificultam a adogdo de praticas de consumo mais
sustentaveis na moda. Esta divergéncia entre valores e comportamento, frequentemente
designada por attitude—behaviour gap, representa uma das principais barreiras a transi¢ao
da industria para modelos de consumo mais responsaveis (Young et al. 2009; Wiederhold &

Martinez, 2018; Cairns et al., 2022).

Entre as barreiras mais referidas esta o preco elevado associado a produtos sustentaveis,
frequentemente percecionados como menos acessiveis em comparagdo com a Fast Fashion
(Wiederhold & Martinez, 2018; Joy et al., 2012; Cairns et al., 2022; Papadopoulou et al.,
2022). O custo continua a ser um fator decisivo na decisdo de compra, sobretudo entre

consumidores jovens, como os millennials, que embora revelem atitudes favoraveis a
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sustentabilidade, mantém padrdes de consumo orientados pela conveniéncia e acessibilidade

economica (Cairns et al., 2022; Niiniméki et al., 2020).

Outra barreira relevante ¢ a disponibilidade limitada e a falta de conveniéncia. Muitos
consumidores reconhecem as vantagens da moda sustentavel, mas ndo encontram produtos
facilmente acessiveis em termos de localizagao, variedade e estilos (Wiederhold & Martinez,
2018; Cairns et al., 2022). Esta dificuldade ¢ refor¢cada pelo ritmo acelerado da Fast Fashion,
que oferece diversidade, rapidez e rotatividade constantes, caracteristicas ainda nao
totalmente adotadas pelas alternativas sustentaveis (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Joy et al.,

2012).

A percegao de falta de informacgao e transparéncia constitui igualmente um obstaculo. Muitos
consumidores referem ndo compreender os rétulos ou ndo confiar nas alegacdes ambientais
feitas pelas marcas (Wiederhold & Martinez, 2018; Papadopoulou et al., 2022). Segundo de
Freitas Netto et al., (2020), este problema esta diretamente ligado ao fenémeno do
greenwashing, que fragiliza a confianga dos consumidores e cria ceticismo face as iniciativas

de sustentabilidade comunicadas pelas empresas.

Por outro lado, a adogdo de praticas sustentdveis ¢ muitas vezes travada por fatores
psicoldgicos e sociais. A teoria da dissonancia cognitiva de Festinger (1957) e Young et al.
2009, ajudam a explicar o porqué de os consumidores conscientes continuarem a adquirir
Fast Fashion: a necessidade de seguirem as tendéncias, obter gratificacdo imediata ou
responder a pressao dos pares pode superar/ter mais peso do que os valores ambientais que
defendem. Estudos recentes confirmam que a pressao social e as normas subjetivas
influenciam fortemente as escolhas de moda, especialmente entre os mais jovens (Valaei &

Nikhashemi, 2017; Duarte & Cardoso, 2022).

Em suma, as barreiras a ado¢do de praticas sustentaveis na moda resultam de um conjunto
de fatores econdmicos, estruturais, informacionais e psicossociais. Estes condicionam a
capacidade de o consumidor transformar inten¢des em praticas, reforcando assim o papel da

industria e da comunicag¢do na reducdo destas limita¢des € na promog¢ao de comportamentos
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mais alinhados com a sustentabilidade (Papadopoulou et al., 2022; Festinger, 1957;

Wiederhold & Martinez, 2018; Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Joy et al., 2012).

2. Literacia e Consciencializacio do Consumidor

A literacia e a consciencializagdo do consumidor desempenham um papel importante na
adocdo de praticas de consumo mais sustentaveis (Cairns et al., 2022). No setor da moda,
esta dimensao torna-se particularmente relevante, devido a complexidade da cadeia de valor
e a dificuldade em aceder a informacgao clara sobre a origem dos produtos e dos processos

de producao (Joy et al. 2012; Niiniméki at al, 2020).

Estudos demonstram que consumidores mais informados tendem a desenvolver atitudes
mais positivas face a sustentabilidade (Young et al., 2009; Wiederhold & Martinez, 2018;
Papadopoulou et al., 2022). Contudo, a literacia por si s6 ndo garante a tradugdo dessas
atitudes em comportamentos consistentes (Fraj & Martinez, 2007; Young et al., 2009).
Embora muitos consumidores possuam um conhecimento basico sobre os impactos
ambientais e socias da moda, continuam a privilegiar conveniéncia e preco, evidenciando o
ja referido attitude—behaviour gap (Wiederhold & Martinez, 2018; Young et al., 2009;
Cairns, et al., 2022; Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Niiniméki at al, 2020).

A consciencializa¢do tem vindo a crescer, sobretudo entre as geracdes mais jovens. Segundo
Valaei & Nikhashemi (2017) os millennials valorizam cada vez mais critérios como a
transparéncia, a autenticidade e a origem do produto, embora o preco continue a ser
determinante. Do mesmo modo, Cairns et al. (2022) observam que esta geragdo apresenta
frequentemente dissonadncia cognitiva ao tentar conciliar valores sustentdveis com habitos

de Fast Fashion.

Outro fator relevante ¢ a forma como os consumidores percebem e interpretam a
comunicac¢do das marcas (Duarte & Dias, 2025). Papadopoulou et al. (2022) identificam que
muitas vezes as mensagens sobre sustentabilidade ndo sdo totalmente compreendidas,
criando ceticismo e desconfianga. A presenga de estratégias de greenwashing agrava este
problema, prejudicando a confianga do consumidor e reduzindo a eficacia da “comunicagao

verde” (de Freitas Netto et al., 2020).
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Por outro lado, as redes sociais e os influenciadores digitais desempenham um papel em
crescimento importante na formagao da literacia ambiental. As normas sociais € a interagdo
online influenciam significativamente a consciencializagdo e o envolvimento em praticas
sustentaveis (Vehmas et al., 2018; Dias & Duarte, 2022; Xie et al., 2024). Assim, a literacia
do consumidor ¢ hoje também influenciada por contetidos digitais, comunidades de marca e
praticas de prosumer, que ajudam na circulagdo de informagao sobre sustentabilidade (Ritzer

& Jurgenson, 2010).

A literacia e a consciencializacdo do consumidor de moda sdo essenciais para promover
mudangas nos padrdoes de consumo, mas continuam condicionadas por barreiras de
compreensdo, confianga e acessibilidade (Sundstrom & Karlsson, 2023; Niiniméki, et al.,
2020). Ultrapassar estas limitagdes exige ndo sO consumidores mais informados, mas
também estratégias de comunicagdo mais transparentes e acessiveis, capazes de converter
conhecimento em praticas efetivas (Fraj & Martinez, 2007; Young et al., 2009;

Papadopoulou et al., 2022; Schiaroli et al., 2025; de Freitas Netto et al., 2020).

2.1 Conhecimento sobre Impactos Ambientais e Sociais

O nivel de conhecimento dos consumidores acerca dos impactos ambientais e sociais da
industria da moda ¢ um fator determinante para compreender o seu comportamento de
compra e descarte. Diversos estudos demonstram que, embora a consciencializagdo sobre
estas questdes tenha aumentado, continua a existir um défice de conhecimento especifico e
aprofundado, que limita a adogao de praticas sustentaveis (Young et al., 2009; Papadopoulou

et al., 2022; Antanaviciiité & Dobilaité, 2015; Cairns et al., 2022).

A nivel ambiental, muitos consumidores reconhecem de uma forma geral que a moda ¢ um
setor poluente, mas desconhecem os efeitos concretos da produgao intensiva, como a elevada
pegada de carbono, o consumo de 4gua e energia, ou a polui¢do dos ecossistemas (Joy et al.,
2012; Schiaroli et al., 2025; Niiniméki et al., 2020). A literatura demonstra que este
conhecimento parcial leva a uma percecao tendenciosa, em que a gravidade do problema ¢

subestimada (Young et al., 2009).

No plano social, estudos como os de Paco e Rodrigues (2016) revelam que os consumidores

atribuem responsabilidade as empresas pelas condi¢cdes de trabalho na industria da moda,
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mas tendem a minimizar o seu proprio papel enquanto agentes de mudanca. A perce¢do dos
consumidores também ¢ influenciada pela qualidade da informacao disponibilizada pelas
marcas. Papadopoulou et al. (2022) verificaram que muitos consumidores tém dificuldade
em compreender as mensagens relacionadas com a sustentabilidade, e que a falta de
transparéncia nas cadeias de abastecimento cria ceticismo. Quando confrontados com
alegagdes ambiguas ou exageradas, os consumidores tendem a desconfiar, o que reforga a

distancia entre conhecimento e acao (green gap) (de Freitas Netto et al., 2020).

Apesar destas limitagdes, ha evidéncia de que os consumidores mais informados apresentam
maior predisposi¢do para adotar praticas sustentaveis, como reduzir o consumo, reciclar ou
optar por alternativas como o Slow Fashion ¢ a moda em segunda mao (Fraj & Martinez,
2007). No entanto, como sublinha Cairns et al. (2022), a consciéncia ambiental e social,
mesmo que elevada, ndo garante a mudanca efetiva de comportamento, ja que fatores como

0 pre¢o, a conveniéncia e as normas sociais continuam a sobrepor-se.

2.2 Percecao das Alternativas Sustentaveis

A percecao que os consumidores tém das alternativas sustentdveis na moda ¢ um fator-chave
para compreender até que ponto estdo disponiveis para alterar os seus habitos de consumo.
Entre as alternativas mais referidas encontram-se o Slow Fashion, a Eco-Fashion € a

Economia Circular.

Estudos indicam que os consumidores associam o Slow Fashion a valores como qualidade,
durabilidade e autenticidade, percebendo-o como um movimento que se opde ao ritmo

acelerado da Fast Fashion (Jung & Jin, 2016; Niiniméki, 2010; Fraj & Martinez, 2007).

A Eco-Fashion ¢ frequentemente percecionada como uma proposta inovadora e ética, mas
ainda pouco compreendida pelo consumidor intermédio. El-Deeb e Elmanadily (2023)
identificaram que, embora exista predisposi¢do para pagar um valor mais elevado por roupas
ecologicas, muitos consumidores questionam a relagdo entre sustentabilidade e estilo,
considerando que as opgdes disponiveis nem sempre correspondem as suas expectativas

estéticas.
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O consumo de moda em segunda mao e a participagdo em modelos de economia circular
como o aluguer, o swapping (troca) ou as plataformas de revenda, tém vindo a ganhar maior
aceitagdo, sobretudo entre as geragdes mais jovens (Henninger et al., 2019). No entanto,
estudos em diferentes contextos culturais demonstram que barreiras como o estigma social,
a percecdo de menor qualidade ou a falta de confianga ainda condicionam a adesdo

generalizada (Nguyen & Hue, 2021).

Em suma, a perce¢do das alternativas sustentaveis ¢ marcada por uma dualidade: por um
lado, sdo vistas como propostas alinhadas com valores éticos e de qualidade; por outro,

enfrentam obstaculos ligados ao preco, acessibilidade, estética e confianca.

3. O Consumidor Sustentavel (Green Consumer)

O conceito de green consumer refere-se ao consumidor que integra preocupacgoes ambientais
e sociais nas suas decisdes de compra, procurando alinhar o consumo com valores éticos e
sustentaveis (Wiederhold & Martinez, 2018; Paco & Raposo, 2010; Young et al., 2009). Este
perfil tem vindo a ganhar relevancia na literatura e no mercado, ainda que a sua expressao
pratica continue marcada por contradi¢des e limitagdes (Young et al., 2009; Joshi & Rahman,
2015; Niiniméki, 2010). De acordo com Fraj e Martinez (2007) e El-Deeb & Elmanadily
(2023), os consumidores ecoldgicos sdo motivados por valores ambientais, mas também por

fatores sociais e culturais que moldam as suas escolhas.

Entre os principais determinantes do consumo sustentavel estdo as atitudes positivas face ao
ambiente, a percecdo de eficacia pessoal (isto €, acreditar que a acdo individual tem impacto),
e a disposi¢do para pagar mais por produtos ecoldgicos (El-Deeb & Elmanadily, 2023). No
entanto, mesmo os consumidores que expressam preocupacao e disposicao para pagar um
preco mais elevado enfrentam limitagdes praticas como barreiras econdmicas, falta de
opgdes acessiveis e percecao de risco (prego, qualidade, aceitagdo social) (Schiaroli et al.,

2025; Young et al., 2009).

Em sintese, o green consumer caracteriza-se por uma maior consciéncia e predisposicao para
integrar a sustentabilidade nas suas praticas, mas a sua acdo continua a depender de fatores
estruturais, culturais e economicos. O desafio para a industria e para a comunicagdo passa

por transformar intengdes em praticas consistentes, reduzindo o green gap e potenciando o
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impacto coletivo das escolhas individuais (Niiniméki, 2010; Lee, 2011; Wiederhold &
Martinez, 2018; Schiaroli et al., 2025; Young et al., 2009).

3.1 Perfil, Caracteristicas e Motivacoes

O perfil do consumidor sustentavel ¢ caracterizado por uma maior consciéncia ambiental e
social, mas também pela influéncia de fatores demogréficos, psicograficos e culturais.
Estudos como os de Pago ¢ Raposo (2010) e Wiederhold e Martinez (2018), mostram que
este tipo de consumidor tende a ser mais jovem, com maior nivel de escolaridade e
rendimento, caracteristicas que favorecem tanto o acesso a informagdo como a
disponibilidade financeira para suportar o prego elevado associado a produtos sustentaveis.
Preocupam-se com o comportamento individual, adotando algumas praticas sustentaveis e
sdo céticos as alegacoes de sustentabilidade comunicadas pelas marcas. Em termos de
género, algumas investigagdes sugerem que as mulheres apresentam maior preocupacao com
as questdes ambientais, embora os homens revelem maior disposi¢do para pagar mais por

produtos ecoldgicos quando associam essas escolhas a valores de status ou diferencia¢ao

social (Pago & Raposo, 2010; Wiederhold & Martinez, 2018; Young et al., 2009).

A literatura recente evidencia que o consumidor sustentdvel ndo ¢ homogéneo, mas sim
composto por diferentes perfis e niveis de envolvimento. Segundo uma andlise ao
consumidor portugués por Pago e Raposo (2010), este pode ser segmentado em trés perfis
distintos face as questdes ambientais. O primeiro, designado por “Descomprometidos”
(36%), corresponde sobretudo a jovens entre os 18 e 34 anos, com ensino secundario ou
superior, rendimentos baixos e vida urbana, que, apesar de afirmarem ter conhecimento
sobre o tema, revelam atitudes negativas em relacdo ao ativismo, consumo sustentavel,
reciclagem e poupanca de recursos. O segundo grupo, “Ativistas Verdes” (35%), retine
adultos entre os 25-34 e os 45-54 anos, com maiores niveis de escolaridade, profissoes
qualificadas e rendimentos mais elevados, demonstrando comportamentos favoraveis em
todas as dimensdes ambientais, embora se mantenham desconfiados da comunicagdo das
empresas. Por fim, o segmento dos “Indefinidos” (29%) integra individuos de idade mais
avangada, com escolaridade e rendimentos mais baixos, que, apesar de se considerarem
ativistas e valorizarem a reciclagem, revelam pouco conhecimento ambiental, ceticismo face

as marcas e a eficacia das suas agoes individuais.
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Do ponto de vista psicografico (valores, atitudes, estilo de vida), o green consumer valoriza
dimensdes como a autenticidade, ética, qualidade e durabilidade, ligando o consumo a um
estilo de vida mais responsavel (Niinimédki, 2010; Jung & Jin, 2016; Young et al., 2009). A
moda sustentavel ¢, assim, percecionada como uma extensdo da identidade e ideologia
pessoal, funcionando como uma ferramenta de expressdo de valores e pertenca a
comunidades conscientes (Lee, 2011; Fraj & Martinez, 2007). A personalidade, o
autoconceito e a ligagdo entre consumo e identidade simbdlica explicam, a adocao de

praticas sustentaveis (Solomon, 2011).

Um contributo importante para compreender estas motivagdes € o modelo de valor percebido
do consumidor de Jung e Jin (2016), que identifica cinco dimensdes determinantes no
comportamento de compra: valor social (aceitagdo e pertenca em grupos), valor emocional
(prazer, orgulho e bem-estar), valor funcional (qualidade, durabilidade e utilidade do
produto), valor epistemologico (curiosidade e interesse por novidades) e valor condicional
(fatores situacionais como descontos ou ocasides especiais). Estas dimensdes ajudam a
explicar porque determinados consumidores optam por alternativas sustentaveis, ndo apenas
pela consciéncia ambiental, mas também pela combinacdo de beneficios simbolicos,

funcionais e contextuais.

Tabela 2 — Dimensoes do Valor Percebido do Consumidor de Moda Sustentavel.

Dimensao Descrigao Exemplos

Usar moda sustentavel para
Beneficios ligados a
sinalizar consciéncia
Valor Social aceitacdo, aprovagao ou
o ambiental perante amigos ou
pertenga em grupos sociais.
comunidade.

Valor Emocional

Sentimentos positivos
associados a compra, como

prazer, orgulho ou bem-estar.

Satisfa¢do pessoal ao comprar
uma pega feita com materiais

reciclados.

Valor Funcional

Utilidade pratica, qualidade,
durabilidade e desempenho do

produto.

Preferir roupas de slow
fashion pela sua maior

durabilidade e resisténcia.
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Atragdo por novas marcas ou
Curiosidade e interesse por
colegdes sustentaveis que
Valor Epistemologico novidades, inovagao ou _
) apresentem designs
conhecimento novo. )
inovadores.

Comprar moda sustentavel em

. Fatores situacionais que promogao, em ocasioes
Valor Condicional L o '
afetam a decisdo de compra. especiais ou quando ha facil
acesso.

Fonte: Adaptado de Jung & Jin (2016).

As principais motivagdes para o consumo sustentavel incluem fatores ambientais (redugao
da poluicdo, conservacdo dos recursos naturais), sociais (justica e equidade laboral) e
emocionais (orgulho, bem-estar e coeréncia entre valores e a¢des) (Young et al., 2009; Joshi
& Rahman, 2015; Fraj & Martinez, 2007). El-Deeb e Elmanadily (2023) destacam que a
disposi¢do para pagar mais surge quando os consumidores acreditam que a sua escolha tem
impacto positivo, referindo a recetividade crescente dos mais jovens em adotar modelos de

economia circular, como o aluguer ou a revenda.

O perfil do consumidor sustentavel resulta da conjugacdo de fatores socioecondmicos,
psicograficos e motivacionais, que moldam tanto as suas praticas como os limites da sua
acdo. Compreender estas caracteristicas e¢ motivacdes € essencial para desenvolver
estratégias eficazes que incentivem a intengcdo, € promovam a transformag¢dao em
comportamentos consistentes ¢ de longo prazo (Pagco & Raposo, 2010; El-Deeb &

Elmanadily, 2023; Young et al., 2009).

3.2 Prosumer e o0 Consumerismo

O consumidor contemporaneo deixou de ser apenas um recetor passivo de bens e mensagens
de marketing para se tornar num ator ativo, capaz de influenciar marcas, mercados e outros
consumidores (Duarte & Chambel, 2023). Este fenomeno ¢ enquadrado no conceito de
prosumer, desenvolvido por Ritzer e Jurgenson (2010), que descrevem a fusdo entre

producao e consumo. O prosumer nao consome apenas produtos e servicos, mas participa
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também ativamente na sua criagdo, personalizacdo e promoc¢ao, sobretudo em ambientes

digitais.

No setor da moda, este envolvimento manifesta-se através da cocriacao de valor, onde os
consumidores colaboram com marcas no design, feedback ou comunicagdo dos produtos.
Estudos demonstram que iniciativas de open design e Slow Fashion promovem este tipo de
envolvimento, permitindo que os consumidores assumam um papel de coautores e

fortalegam a sua ligacdo emocional as pegas (Fletcher, 2010).

As redes sociais beneficiaram este processo, ao proporcionar espagos de partilha de
experiéncias, recomendagdes e ativismo (Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie et al., 2024).
Vehmas et al. (2018) e Bressan e Pedrini (2020) evidenciam que normas sociais € interagoes
digitais moldam significativamente o comportamento sustentdvel, enquanto mostram como
a comunicacdo em torno da moda sustentavel depende da participagdo ativa dos
consumidores. Assim, estes tornam-se embaixadores informais, que vém a legitimar ou

contestar as praticas empresariais.

Este fenomeno também estd ligado ao consumerismo, entendido como o movimento que
defende os direitos e responsabilidades do consumidor (Pago & Rodrigues, 2016). No campo
da sustentabilidade, o consumerismo traduz-se em exigéncias de maior transparéncia, ética
e responsabilidade corporativa, pressionando as marcas a adotar valores sociais € ambientais

(Ottman, 2011; Green & Peloza, 2011).

Em sintese, o prosumer e o consumerismo redefiniram o papel do consumidor,
transformando-o em cocriador, comunicador e agente de mudanca social. No setor da moda,
este novo perfil pode ser uma forga decisiva para acelerar a transi¢ao sustentavel, desde que
as marcas promovam praticas genuinas de cocriacdo e evitem estratégias superficiais que
alimentem as percecoes de greenwashing. (Ritzer & Jurgenson, 2010; Vehmas et al., 2018;

Ottman, 2011; Green & Peloza, 2011; de Freitas Netto et al., 2020).

3.2.1 Importancia e Impacto da Contribuicio

A contribui¢do do consumidor para a sustentabilidade da industria da moda ¢ largamente

reconhecida como essencial para transformar inten¢des em resultados concretos. Embora a
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responsabilidade principal recaia sobre as empresas, as escolhas individuais exercem um
efeito significativo capaz de influenciar toda a cadeia de valor. Paco e Rodrigues (2016)
demonstram que a percegdo de responsabilidade ambiental por parte dos consumidores esta
positivamente associada a niveis mais elevados de ativismo, traduzindo-se em agdes como

boicotes, participagdo em campanhas ou adog¢do de habitos de consumo mais conscientes.

Contudo, esta percecdo de responsabilidade encontra-se muitas vezes limitada pelo ja
referido attitude—behaviour gap. Embora os consumidores reconhecam o impacto da
industria da moda no ambiente e nas condi¢des sociais de trabalho, apenas uma minoria
converte este conhecimento em praticas consistentes de consumo sustentavel (Cairns et al.
2022; Wiederhold & Martinez, 2018). Ainda assim, quando reforcada pela consciéncia

coletiva, a agdo individual pode ganhar forga e exercer pressao significativa sobre as marcas.

Exemplo disso € o crescimento do ativismo digital, onde consumidores organizados em
comunidades online amplificam a sua voz e conseguem responsabilizar empresas por
praticas controversas. Este tipo de envolvimento reflete a passagem de um consumidor
passivo para um agente ativo de mudanca, cuja contribui¢do ndo termina na compra, mas se
estende a cocriagdo, partilha de informacao e mobilizagdo social (Ritzer & Jurgenson, 2010;

Duarte & Chambel, 2023; Xie et al., 2024).

A literatura sublinha ainda que o impacto do consumidor vai além das escolhas diretas de
compra. Varios autores argumentam que a mudanca efetiva resulta do conjunto de
conhecimento, motivagao e contexto facilitador, o que implica que a industria e os decisores
politicos criem condigdes para tornar a sustentabilidade numa op¢ao acessivel, atrativa e de
confianca. Nesse sentido, a contribui¢ao do consumidor deve ser vista como parte de um
esfor¢o coletivo, em que as decisdes individuais ganham for¢a quando integradas em
movimentos mais amplos de pressdo social e regulagdo (Ritzer & Jurgenson, 2010;

Pookulangara & Sheppard, 2013; Papadopoulou et al., 2022).
Resumindo, a importancia da contribui¢do do consumidor consiste na sua capacidade de

estimular a mudanga empresarial e social, mas o impacto s6 se torna significativo quando

acompanhado de confianga, literacia e condigdes estruturais que permitam converter atitudes
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em praticas efetivas (Young et al., 2009; Pago & Raposo, 2010; Niinimiki, 2010; Jung &
Jin, 2016; Papadopoulou et al., 2022).

4. Influéncia da Comunicac¢io e do Marketing Digital

Segundo Kotler (2011), o marketing deixou de se centrar apenas na promo¢ao do produto,
passando a integrar preocupagdes sociais e ambientais, num modelo que designa por
Marketing 3.0. A comunicacdo e o marketing digital desempenham um papel importante na
forma como os consumidores percebem e adotam praticas sustentdveis na moda. A industria
tem investido cada vez mais em narrativas de responsabilidade social e ambiental,
procurando responder & crescente exigéncia por transparéncia e autenticidade (Belz &

Peattie, 2010; Bressan & Pedrini, 2020; Ramoniené, 2023).

No setor da moda, esta transformagao ¢ evidente em campanhas que procuram educar,
sensibilizar e envolver os consumidores (Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie et al., 2024; Vehmas
etal., 2018). O marketing sustentavel influencia diretamente as atitudes face a Fast Fashion,
ao reforgar valores éticos e destacar os impactos negativos da produgdo em massa. No
entanto, a eficacia destas estratégias depende da percecdo de credibilidade: consumidores
mais informados tendem a valorizar mensagens transparentes, mas rejeitam narrativas

ambiguas ou exageradas (de Freitas Netto et al. 2020).

O fendémeno do greenwashing constitui uma das maiores ameagas a confianga na
comunicacdo verde. De Freitas Netto et al. (2020) identificam diferentes formas de
greenwashing, desde alegacOes vagas até omissdes estratégicas, concluindo que estas
praticas criam ceticismo e desconfianca, enfraquecendo o impacto das campanhas de
sustentabilidade. Os autores defendem ainda que, a publicidade sustentavel, quando
percecionada como pouco auténtica, pode comprometer a relagdo da marca com o

consumidor.

As redes sociais desempenham um papel central na divulgacdo das narrativas de
sustentabilidade. O conceito de prosumer, desenvolvido por Ritzer e Jurgenson (2010),
descreve esta fusdo entre consumo e produgdo, onde os utilizadores, além de consumirem
conteudos, também os produzem, partilham e legitimam, gerando valor para as plataformas

digitais. Plataformas como o Instagram e o TikTok fortaleceram este fendmeno,
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transformando consumidores em embaixadores informais das marcas, que reforcam ou

desmentem publicamente a autenticidade das praticas (Vehmas et al., 2018; Xie et al., 2024).

O ativismo de marca (brand activism), constitui outra dimensao em crescimento. Xie et al.
(2024) revela que a forma como as empresas enquadram as suas mensagens de ativismo,
com foco em esperanca ou frustragdo, afeta diretamente a intencdo de compra e o
envolvimento do consumidor. Da mesma forma, Green e Peloza (2011) demonstram que o
envolvimento com a responsabilidade social corporativa (RSC) reforca a confianca e pode

aumentar a predisposi¢do para pagar mais por produtos sustentaveis.

Concluindo, a influéncia da comunicacdo ¢ do marketing digital no consumo de moda
sustentavel € marcada por um equilibrio fragil: a transparéncia e autenticidade fortalecem a
confianga, enquanto estratégias enganosas ou de greenwashing podem ter o efeito contrario.
A comunicacao eficaz deve, assim, combinar educagdo, transparéncia e clareza, promovendo
um papel ativo do consumidor na transformagdo da industria (de Freitas Netto et al., 2020;

Green & Peloza, 2011; Xie, 2024; Ritzer & Jurgenson, 2010; Kotler, 2011).

Capitulo IV — Metodologia

A metodologia de uma investigagdo constitui um elemento essencial para garantir a
coeréncia entre os objetivos definidos e os procedimentos adotados na recolha e andlise dos
dados. Tal como defendem Creswell (2010) e Bryman e Bell (2019), a escolha do desenho
metodologico deve estar alinhada com a natureza do problema de investigacdo e com 0s
resultados que se pretendem alcancar. Neste sentido, Robson e McCartan (2016) sublinham
que a metodologia funciona como uma ponte entre a teoria e a pratica, assegurando que as
estratégias adotadas sdo conduzidas de forma rigorosa e transparente. Do mesmo modo,
Saunders et al. (2023) destacam que a clareza metodologica ¢ determinante para a
credibilidade da investigacdo, sendo fundamental que o desenho adotado seja adequado ao

proposito do estudo, ao contexto e aos recursos disponiveis.

1. Relevancia da Investigacao

A industria da Fast Fashion tem sido amplamente reconhecida pela literatura cientifica como

um dos setores mais problematicos em termos sociais, econdmicos € ambientais (Niiniméki
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et al., 2020; Bick et al., 2018). Este setor esta associado a produ¢do em massa; a0 consumo,
desgaste e polui¢do intensiva de recursos; a exploracdo laboral e a elevados niveis de

desperdicio téxtil (Carvalho et al., 2022; Bailey et al., 2022).

A escolha deste tema decorre, assim, da vontade de estudar uma problemadtica atual e
relevante, que integra questdes ambientais, sociais, econdmicas e financeiras, e que se
encontra em constante discussdo na comunidade cientifica. Pretende-se, ainda, trazer um
contributo significativo para a academia nacional, articulando esta problematica com topicos
centrais da 4rea da comunicagdo, tais como o comportamento do consumidor, a
responsabilidade social das marcas e as estratégias de comunicagdo e marketing utilizadas

na industria da moda.

O consumidor assume, neste contexto, um papel determinante, pois ¢ simultaneamente alvo
das estratégias das marcas e agente ativo de mudanca. A sua consciencializag¢do e contributo
sdo fatores essenciais para a promogao de praticas de consumo mais sustentaveis e para a
transi¢do de modelos lineares de producao para abordagens baseadas nos principios da Moda

Circular, Slow Fashion e Eco-Fashion (Fletcher, 2008; Ellen MacArthur Foundation, 2017).

2. Objeto de Estudo e Questio de Partida

O objeto de estudo desta investigagcdo consiste em compreender o nivel de conhecimento do
consumidor portugués sobre o impacto ambiental e social da industria Fast Fashion, bem

como a importancia da sua consciencializagdo e contribuicao em prol da sustentabilidade.

A partir deste objeto de estudo, definiu-se como questdo de partida a seguinte: “O nivel de
conhecimento dos consumidores portugueses sobre os impactos ambientais e sociais da Fast

Fashion influencia as suas escolhas de consumo e a adogdo de praticas sustentaveis?”.

3. Objetivos e Questoes de Investigaciao

Tendo em conta a questdo de partida, foram delineados os seguintes objetivos de
investigacdo, que procuram orientar o estudo e estabelecer uma relagao clara entre o

conhecimento do consumidor e os seus comportamentos de consumo:
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Apurar o conhecimento do consumidor portugués, sobre o impacto ambiental e social
negativo, provocado pela industria da Fast Fashion.

Apurar o conhecimento do consumidor portugués, sobre as alternativas sustentaveis
relacionadas com o consumo, utilizacao e descarte de vestuario.

Apurar os habitos de consumo, utilizacdo e descarte de vestudrio, por parte do
consumidor portugués.

Compreender o processo de decisdo de compra, considerando a escolha entre um
produto Fast Fashion e um produto sustentavel.

Avaliar o papel da comunica¢do e marketing sustentavel digital, efetuado pelas
marcas, para a consciencializagdo, educacao e influéncia, nos habitos de consumo do

consumidor portugués.

De modo a concretizar estes objetivos, formularam-se as seguintes questdes de investigagado:

1.

O consumidor portugués, tem conhecimento do impacto ambiental e social negativo,
provocado pela industria da Fast Fashion?

O consumidor portugués tem conhecimento das alternativas sustentaveis
relacionadas com o consumo, utilizagao ¢ descarte de vestuario?

Tendo em conta os seus héabitos, o consumidor portugués pode ser considerado um
green consumer?

Quais sdo os fatores que levam o consumidor a optar por um produto Fast Fashion
ou por um produto sustentavel?

A comunicac¢do e marketing sustentavel digital, efetuados pelas marcas, podem ser
considerados eficazes para a consciencializagdo, educagdo e influéncia na alteracao

dos hébitos de consumo do consumidor portugués?

Assim, através da defini¢do clara do objeto de estudo, da questdo de partida, dos objetivos e

das questdes de investigacdo, estabelecem-se as bases metodologicas necessarias para a

conducao do presente estudo, que procura contribuir para uma compreensao mais profunda

do papel do consumidor portugués no caminho para uma moda mais sustentavel.
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4. Estratégia Metodologica

4.1 Tipo de Investigacao

O presente estudo enquadra-se como um estudo exploratdrio, de natureza transversal, com

recurso a uma metodologia quantitativa.

De acordo com Creswell (2010), a investiga¢do quantitativa ¢ adequada quando se pretende
medir variaveis e traduzir em dados numéricos as opinides, percecdes € comportamentos dos
participantes. Do mesmo modo, Bryman e Bell (2019) sublinham que este tipo de
investigagdo permite recolher informacao padronizada, facilitando a analise estatistica e a
comparagdo entre grupos de inquiridos. Também Mohajan (2020) refor¢a que a abordagem
quantitativa, ao recorrer a instrumentos estruturados como o questionario, assegura

objetividade e clareza nos resultados.

A escolha por um carécter exploratério justifica-se pelo facto de o estudo procurar descrever
e compreender padroes de conhecimento e de comportamento associados ao consumo de
moda, em particular no que respeita as percecdes dos consumidores sobre a Fast Fashion e
as alternativas sustentaveis. Tal como defendem Robson e McCartan (2016), a investigagdo
exploratdria ¢ apropriada quando o objetivo € clarificar relagdes e identificar tendéncias num

determinado fenomeno social.

O estudo apresenta ainda um desenho transversal, uma vez que os dados foram recolhidos
num unico periodo de tempo, permitindo obter uma visdo imediata/atual das percegdes e

praticas dos consumidores (Saunders et al., 2023).

Assim, a ado¢ao de um estudo exploratorio, transversal e quantitativo mostra-se adequada
para atingir os objetivos definidos, possibilitando descrever e analisar de forma objetiva o
conhecimento, as perce¢des € os comportamentos dos consumidores portugueses perante a

industria Fast Fashion.

4.2 Recolha e Analise de Dados

A recolha de dados da presente investigagdo baseou-se em dados primarios, obtidos através

de um inquérito por questionario estruturado, ¢ em dados secundérios, provenientes da
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revisdo de literatura e da analise documental. Esta estratégia metodoldgica permitiu articular
informagao empirica com enquadramento teodrico, assegurando a consisténcia e a fiabilidade

do estudo.

4.2.1 Dados Secundarios

Os dados secundarios foram recolhidos a partir da andlise de artigos cientificos, livros,
dissertacdes académicas, relatorios institucionais, publicagdes digitais e documentarios que
abordam temas centrais para o enquadramento teorico, como Fast Fashion, Slow Fashion,
Eco-Fashion, Moda Circular, Comportamento do Consumidor, Green Consumer, Marketing
Sustentavel, Processo de Decisdo de Compra e Responsabilidade Social e Ambiental.

Como defende Taherdoost (2021), os dados secundarios desempenham um papel essencial
ao contextualizar a problematica, identificar lacunas e orientar a constru¢ao dos instrumentos

de recolha primaria.

4.2.2 Dados Primarios

Os dados primarios foram obtidos através de um inquérito por questionario online, elaborado
no Google Forms. O questionario ¢ uma das técnicas mais utilizadas na investigacao
quantitativa social, pela sua capacidade de recolher informagao uniformizada junto de um
numero significativo de participantes, de forma répida, economica e eficaz (Dias, 1994;
Batista et al., 2021). A aplicacdo em formato digital aumenta o alcance geografico e acelera
o processo de recolha, especialmente quando partilhada através de redes sociais (Ball, 2019;

Regmi et al., 2016).

O questionario final foi estruturado em cinco secgdes: (1) Habitos de Consumo, Utilizagdo
e Descarte de Vestuario; (2) Percecdes e opinides sobre a Fast Fashion; (3) Conhecimento e
Valorizagdo de Alternativas Sustentaveis; (4) Influéncia da Comunicagdo ¢ do Marketing
Sustentavel Digital na consciencializacdo; e (5) Dados Sociodemograficos. Segundo Rowley
(2014), os questiondrios sdao particularmente adequados para medir opinides, atitudes,
crencas e comportamentos, sendo por isso um instrumento coerente com os objetivos do
presente estudo. Para garantir validade e clareza, recorreu-se a perguntas de resposta
fechada, incluindo op¢des de escolha unica, escolha multipla e escalas de Likert de cinco
pontos, reconhecidas pela sua utilidade na medi¢ao de percecdes e atitudes (DeVellis, 2017;

Taherdoost, 2022).
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O procedimento de recolha de dados seguiu varias etapas: numa primeira fase, foi elaborada
a versdo inicial do questiondrio, tendo em consideracdo os objetivos, questoes de
investigacdo e literatura existente; numa segunda fase, realizou-se um pré-teste com um
grupo reduzido de participantes, que permitiu identificar ambiguidades e proceder a ajustes
necessarios (Rowley, 2014); posteriormente, a versdo final foi aplicada entre 31 de
novembro de 2024 e 1 de fevereiro de 2025, com a divulgacao através de redes sociais como

o Instagram, LinkedIn e WhatsApp, obtendo-se um total de 204 respostas validas.

4.2.3 Analise de Dados

A analise dos dados foi conduzida com recurso a estatistica descritiva, nomeadamente
frequéncias e percentagens, tratadas em folhas de calculo (Excel/Google Sheets). De acordo
com Alvares (2021), a estatistica descritiva constitui uma ferramenta central na anélise de
dados obtidos por questiondrio, uma vez que permite identificar padrdes gerais e perfis de
distribuicdo das varidveis de forma clara e acessivel. Do mesmo modo, Dias (1994) e Batista
et al. (2021) destacam que este tipo de analise € particularmente adequado em estudos de
levantamento (survey), pois possibilita organizar, sintetizar e interpretar a informacao de
forma objetiva. A utilizagdo das escalas de Likert revelou-se igualmente pertinente, na
medida em que facilita a identificagdo de tendéncias e padrdes de resposta, contribuindo para

uma interpretacao mais rigorosa dos dados (DeVellis, 2017; Taherdoost, 2022).

Assim, a estratégia metodologica adotada na recolha e analise de dados assegurou uma
abordagem coerente, valida e fiavel, articulando dados primarios e secundarios e recorrendo
a técnicas reconhecidas na investigacdo em ciéncias sociais, em conformidade com os

objetivos definidos para este estudo.

4.3 Populagio, Universo e Amostra

A populagao-alvo deste estudo corresponde a consumidores de moda e vestuario residentes
em Portugal, independentemente da idade, que tenham algum nivel de participagcdo no
processo de compra e consumo de vestuario. Este grupo foi definido por se constituir como
o principal agente de interesse da investigagdo, uma vez que o objetivo central passa por
compreender o nivel de conhecimento, percecdes, praticas de consumo e contributo do

consumidor portugués perante a problematica da Fast Fashion e as alternativas sustentaveis.
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O método de amostragem utilizado foi o da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.
Este procedimento baseia-se na selecao de participantes de acordo com a sua acessibilidade
e disponibilidade, sendo frequentemente aplicado em estudos exploratorios € com recursos
limitados (Etikan et al., 2016). Tal como defendem Saunders et al. (2023), este tipo de
amostragem, apesar de ndo permitir a generalizagdo estatistica a toda a populacdo, ¢
adequado para estudos de caracter exploratdrio em ciéncias sociais, nos quais se pretende
identificar padrdes, descrever fendmenos e mapear tendéncias de comportamento. De igual
modo, Freitag (2018) acrescenta que a validade deste tipo de amostra depende da
transparéncia metodoldgica e da descrigdo clara do processo de selecdo dos participantes,

aspetos que foram assegurados no presente estudo.

Foram obtidas 204 respostas validas ao questionario aplicado. Em investigacdes que
recorrem a amostragem ndo probabilistica, o tamanho da amostra ndo ¢ determinado por
formulas rigidas, mas sim pela sua adequacao ao proposito do estudo e pela capacidade de
fornecer informacao suficiente para responder as questoes de investigacao (Kumar, 2014).
Neste sentido, Etikan et al. (2016) salientam que, em amostras de conveniéncia, a dimensao
deve ser considerada suficiente quando garante diversidade de perfis e viabiliza a andlise
estatistica proposta. Os 204 inquiridos recolhidos permitem, assim, assegurar robustez na
analise descritiva, em conformidade com o cardcter exploratério do estudo e com as

recomendacdes de Bryman e Bell (2019) para este tipo de investigacao.

Os critérios de inclusdo definidos para a participagdo no estudo foram os seguintes: (1)
residir em Portugal, (2) consumir regularmente vestuario e/ou calgcado. Estes critérios
garantiram a relevancia da amostra face ao objeto de estudo, assegurando que apenas
individuos com poder de decisao de compra no setor da moda pudessem participar. A opgao
de resposta a participantes com menos de 18 anos visou captar também a perspetiva de
consumidores mais jovens, reconhecendo a sua relevancia enquanto segmento de mercado
na industria da moda. Tal como defendem Saunders et al. (2023), a defini¢ao de critérios de
inclusdo € essencial para assegurar consisténcia metodologica e a pertinéncia da amostra em

relacdo aos objetivos do estudo.
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4.4 Consideracées Eticas

A ética na investigagdo constitui um elemento central para assegurar a integridade cientifica
e a protecdo dos participantes. Tal como defendem Israel e Hay (2006), a investigacao social
deve garantir o respeito pela autonomia dos individuos, assegurando que estes participam de
forma livre, informada e consciente. No presente estudo, foram respeitados os principios
fundamentais da investigagdo em ciéncias sociais, nomeadamente o consentimento

informado, o anonimato, a confidencialidade e a integridade cientifica.

Antes de responder ao questiondrio, todos os participantes foram informados acerca dos
objetivos da investigacao, da natureza voluntaria da sua participacao e da possibilidade de
desistir a qualquer momento, sem qualquer consequéncia. Apenas apds a leitura destas
informacgdes e a aceitacdo em prosseguir foi possivel avangar para as perguntas, assegurando

assim o consentimento informado.

Relativamente a protecdo da identidade, nenhuma informacdo pessoal identificativa foi
recolhida, o que garantiu o anonimato das respostas. Os dados foram tratados de forma
agregada e utilizados exclusivamente para fins académicos, assegurando a sua
confidencialidade. Para além disso, a informac¢ao recolhida foi armazenada em formato
digital, com acesso restrito ao investigador, em conformidade com as recomendagdes de

Saunders et al. (2023) no que se refere a gestao ética da informagao em estudos quantitativos.

Importa também referir que, embora o questiondrio tenha incluido a op¢ao “menos de 18
anos”, a percentagem de respostas deste grupo foi residual (0,5%). A participagdo de
menores ndo comprometeu os principios éticos da investigagdo, uma vez que o questionario
nao recolheu dados pessoais sensiveis ou identificativos, assegurando anonimato e
confidencialidade das respostas. Acresce que a participagdo foi voluntaria, tendo os
inquiridos concordado em prosseguir ap6s a leitura da nota introdutdria que explicava os
objetivos do estudo e a natureza livre da sua colaboragdo. Considera-se, assim, que a inclusdo
deste grupo etario nao levantou riscos éticos relevantes, encontrando-se em conformidade
com as recomendagoes de Israel e Hay (2006) e Saunders et al. (2023) sobre consentimento

informado e prote¢ao dos participantes.
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Finalmente, a integridade cientifica foi igualmente assegurada, uma vez que, tal como
sublinha Bryman (2019), cabe ao investigador garantir que os resultados apresentados
correspondem de forma rigorosa as respostas obtidas, sem manipula¢des ou interpretagdes
enviesadas. Assim, considera-se que a presente investigacdo cumpriu os requisitos €ticos
fundamentais, garantindo simultaneamente a protecdo dos participantes e a credibilidade

académica do estudo.

4.5 Construto Metodologico

O inquérito por questionario foi elaborado de forma a assegurar a coeréncia entre os
objetivos e as questdes de investigagdo, em articulacdo com a fundamentacao tedrica obtida
na revisdo de literatura. De acordo com Dias (1994), o questionario deve ser concebido a
partir dos problemas de investigagdo previamente definidos, uma vez que sdo estes que
orientam o conteudo das perguntas a formular. Também Rowley (2014) e Taherdoost (2022)
destacam que o processo de construgdo de questionarios exige que exista uma
correspondéncia direta entre os objetivos do estudo e os itens incluidos no instrumento de

recolha de dados, garantindo validade e pertinéncia.

Por sua vez, Creswell (2010) e Bryman e Bell (2019) sublinham que ¢ a teoria que sustenta
todo o processo de investigacdo quantitativa, permitindo identificar lacunas no
conhecimento e orientar a formulacdo das questdes de investigagcdo. Nesta linha, Kumar
(2014) e Saunders et al. (2023) reforcam que a definicao do problema e a construgdo dos
instrumentos de recolha de dados devem estar fundamentados na literatura, assegurando a

consisténcia metodoldgica.

Desta forma, construiu-se uma matriz metodolégica que permite visualizar a
correspondéncia entre os objetivos de investigacao, as questdes de investigacdo, as perguntas
do questionério e os autores da revisdo de literatura que abordam cada uma das tematicas

em analise.
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Tabela 3 — Construto Metodologico

Seccoes do Objetivo de N . . L. Autores da Revisdo de
L. . Questdo de Investigacdo Questdes do Inquérito .
Inquérito Investigagdo Literatura
1. Com que frequéncia costuma
comprar vestuario?
2. Onde costuma comprar
vestudrio?
Seccdo 1 — . . Blackwell et al. (2008);
Habitos de 3. O que faz com o vestudrio que ja Solomon (2011); Kotler &
Consumo, 3. Apurar os hébitos de 3. Ten’do em conta o’s seus ndo usa? Keller (2015); Young et al.
Utilizag8o e consumo, utilizagio e habitos, o consumidor . . (2009); Paf;o & Raposo .
Descarte de descarte ’de vestuArio po@gués pode 4 Avalie a importancia qos (2010); Valaei & N1@ashem1
Vestudrio + Parte por parte do ser considerado um green | seguintes fatores na sua d.emséo de (2-0 1.7); Antanawé.lﬁté &
da Secgio 3 consumidor portugués. consumer? compra de vestudrio. Dobilaite (201-5); Cairns et al.
(Préticas) (2022); Wiederhold &
11. Quais destas praticas adota ou ja Martinez (2018).
adotou?
12. Com que frequéncia opta por
comprar vestuario de marcas
sustentaveis?
corjﬂi?r?lzagtg do . 5. Esté familiarizado com o termo | Bhardwaj & Fairhur§t (2010,
consumidor portugués 1. O consumidor Fast Fashion? Joy .et al. (2012); Sajn (2019);
Seccio 2 - A sobre o pgrtugués, tejm . Bick et al. (201$); Brewer
Fast impacto ambiental e conhe01mento do 1rr.1pact0 6. Tem fzonhemmen'to do Impacto (2019); Mukherjee (2015.);
Fashion social negativo ambiental e social Ambiental e Social negativo Carvalho et al. (2022); Bailey

provocado pela
industria da
Fast Fashion.

negativo, provocado pela
industria da Fast Fashion?

consequente da Industria
da Fast Fashion?

et al. (2022); Caniato et al.
(2012); Baskaran et al. (2012);
Thomas (2020).
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7. Avalie o seu nivel de
conhecimento sobre o0s seguintes
Impactos Ambientais e Sociais
associados a Fast Fashion.

8. Qual destes aspetos considera
mais preocupantes na industria da
Fast Fashion?

9. Com que frequéncia considera o
Impacto Ambiental e Social
negativo da Industria Fast
Fashion quando compra vestuario?

Secgao 3 —
Alternativas
Sustentaveis

2. Apurar o
conhecimento do
consumidor portugués,
sobre as
alternativas sustentaveis

relacionadas com o
consumo, utilizagio
e descarte de vestuario.

2. O consumidor portugués
tem conhecimento das
alternativas
sustentaveis relacionadas
com o consumo, utilizacao
e descarte de vestuario?

10. Avalie o seu nivel de
conhecimento sobre as seguintes
praticas sustentaveis de
consumo, utilizacdo e descarte de
vestuario.

11. Quais destas praticas adota ou
ja adotou?

12. Com que frequéncia opta por
comprar vestuario de marcas

sustentaveis?

13. Quais os fatores que o

motivariam a comecar a comprar ou

comprar produtos de
moda sustentavel?

Ellen MacArthur Foundation
(2017); Geissdoerfer et al.
(2017); Bocken et al. (2016);
Fletcher (2010, 2014); Clark
(2015); Cataldi et al. (2010);
Jacometti (2019); Stefko &
Steffek (2018); de Aguiar
Hugo et al. (2021);
Antanavicitté & Dobilaité
(2015); Yang et al. (2017);

Vehmas et al. (2018); Unido
Europeia (2022); Portugal:
ATP (2019); CITEVE (2023);
Niz (2020, 2021); ISTO.
(2020, 2023); Salsa Jeans
(2024).
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14. Quais os principais fatores que
o levam a optar por comprar
vestudrio sustentavel?

Seccdo 1 (Q4) e
Seccdo 3 (Q13 -
Ql4) -
Decisao de
Compra

4. Compreender o
processo de decisdo de
compra, considerando a

escolha entre um
produto Fashion e um

produto sustentavel.

4. Quais sdo os fatores que
levam o consumidor a
optar por um produto Fast
Fashion ou por um produto
sustentavel?

4. Avalie a importancia dos
seguintes fatores na sua decisdo de
compra de vestuario.

13. Quais os fatores que o
motivariam a comecar a comprar ou
comprar produtos de
moda sustentavel?

14. Quais os principais fatores que
o levam a optar por comprar
vestuario sustentavel?

Blackwell et al. (2008);
Solomon (2011); Kotler &
Keller (2015); Watson & Yan
(2013); Valaei & Nikhashemi
(2017); Cairns et al. (2022);
Joergens, 2006; Beard, 2008).

Seccao 4 —
Influéncia da
Comunicagao

Digital

5. Avaliar o papel da
comunicacdo e
marketing sustentavel
digital, efetuado pelas
marcas, para a
consciencializagao,
educacao e influéncia,
nos habitos de consumo
do consumidor
portugués.

5. A comunicagdo e
marketing sustentavel
digital, efetuados pelas

marcas, podem ser

considerados eficazes para
a consciencializagdo,
educacdo e influéncia na
alterag@o dos habitos de
consumo do consumidor
portugués?

15. Avalie o nivel de influéncia dos
seguintes canais de comunicagio
digital nas suas
compras de vestuario.

16. Com que frequéncia interage
com campanhas de comunicagao
digital sobre moda
sustentavel?

17. Avalie a eficacia dos seguintes
canais de comunicagao digital para
a sua percecao de
sustentabilidade na inddstria da
moda.

Kotler (2011); Belz & Peattie
(2010); Bressan & Pedrini
(2020); de Freitas Netto et al.
(2020); Ertekin & Atik (2015);
Green & Peloza (2011); Ritzer
& Jurgenson (2010); Vehmas
et al. (2018); Xie et al. (2024);
Sundstrom & Karlsson (2023);
Ramoniené (2023); Joergens
(2006); Beard (2008); Fraj &
Martinez (2007).
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18. Ja foi influenciado por
campanhas de comunicagdo digital
a adotar habitos de
consumo de vestuario (compra e
aproveitamento de vestuario) mais

Secgao 5 —
Dados
Demograficos

sustentaveis?
19. Género
Blackwell et al. (2008);
20. Idade Solomon (2011); Kotler &

21. Nivel de Escolaridade
22. Ocupagao

23. Rendimento Mensal Liquido

Keller (2015); Pago & Raposo
(2010); Bryman & Bell
(2019); Creswell (2010);
Kumar (2014); Saunders et al.
(2023)
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5. Limitac¢des a Investigaciao

Apesar da metodologia adotada ter assegurado consisténcia e adequagdo aos objetivos
definidos, importa reconhecer algumas limitagdes intrinsecas ao desenho da investigagdo. A
primeira diz respeito ao método de amostragem nao probabilistico por conveniéncia, que,
embora adequado em estudos exploratorios de cardcter quantitativo, ndo permite generalizar
os resultados a totalidade da populacdo portuguesa (Etikan et al., 2016; Saunders et al.,
2023). Como sublinha Freitag (2018), este tipo de amostragem esta sujeito a potenciais
enviesamentos, uma vez que a selecdo dos participantes depende da sua acessibilidade e

disponibilidade.

Outra limitagdo prende-se com o facto de os dados recolhidos se basearem em autorrelatos
dos participantes através do inquérito por questiondrio. Tal como referem Bryman e Bell
(2019), este método pode estar sujeito a enviesamentos sociais ou de desejabilidade, dado
que os inquiridos tendem, por vezes, a responder de forma socialmente aceitdvel em

detrimento da sua pratica real.

Adicionalmente, a op¢do por um desenho transversal, com recolha de dados num tnico
momento temporal, impossibilita acompanhar mudangas nas percegdes e comportamentos
ao longo do tempo. Creswell (2010) observa que este tipo de desenho fornece apenas uma

“fotografia” da realidade, limitando a analise de variagdes sazonais ou evolutivas.

Por tltimo, a utilizacdo exclusiva de estatistica descritiva constitui uma limitagao, na medida
em que restringe a analise a uma caracterizagao geral dos dados, sem permitir inferir relagdes
causais entre variaveis. Contudo, esta escolha metodologica esta em conformidade com o
caracter exploratério da investigagdo e com os recursos disponiveis, sendo considerada

suficiente para mapear padrdes e tendéncias relevantes (Alvares, 2021; Dias, 1994).

Ainda assim, estas limitagcdes foram mitigadas através de procedimentos como a aplicacao
de um pré-teste para melhorar a clareza das perguntas, a garantia de anonimato para reduzir
enviesamentos de resposta e a recolha de uma amostra diversificada de 204 participantes, o

que permitiu assegurar robustez a analise descritiva.
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6. Apresentacio e Discussdo de Resultados

As respostas recolhidas serdo apresentadas sob a forma de graficos, acompanhadas de
analises descritivas e discussdes fundamentadas na literatura previamente revisitada. Esta
abordagem permitira responder as questdes de investigacdo delineadas e compreender de
que modo os consumidores portugueses se posicionam perante os desafios sociais e

ambientais associados a industria da moda.

Griafico 1 - Com que frequéncia costuma comprar vestuario?

43.6%

1.5%

Semanalmente . Mensalmente . A cada 2-3 meses . A cada 4-6 meses Menos de 2 vezes por ano

Fonte: Elaboragdo propria.

O primeiro resultado evidencia que a maioria dos inquiridos 43,6% (89) compra vestuario a
cada 2 a 3 meses, seguida por 24,5% (50) que o faz a cada 4 a 6 meses. Um grupo mais
reduzido, correspondente a 23%, (47) indicou comprar roupa mensalmente, enquanto apenas
7,4% (15) afirmaram adquirir vestudrio semanalmente. A percentagem mais residual 1,5%
(3) corresponde aos que compram menos de 2 vezes por ano. Estes resultados sugerem que
o comportamento do consumidor portugués se situa, maioritariamente, numa frequéncia
moderada de consumo, afastando-se da compra semanal, tradicionalmente associada ao
modelo Fast Fashion e ao consumo impulsivo (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Joy et al.,

2012). Contudo, o facto de 23% (47) da amostra comprar mensalmente e 7,4% (15)
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semanalmente indica que ainda existe uma proporcao significativa de consumidores que
reproduz padrdes de consumo rapido e frequente, caracteristicos do setor (Bick et al., 2018).
Segundo Blackwell et al. (2008) e Solomon (2011), a frequéncia de compra esta diretamente
ligada a fatores como a disponibilidade financeira, as estratégias de marketing das marcas e
a pressao social e cultural exercida pelas tendéncias. Neste sentido, a prevaléncia de compras
trimestrais pode refletir uma racionalizacdo do consumo, mas também estar associada a
percecao de necessidade e a sazonalidade da moda, tal como sugerem Pago e Raposo (2010)
e Valaei e Nikhashemi (2017). E relevante ainda destacar que o grupo minoritario que
compra raramente (menos de 2 vezes por ano) pode estar alinhado com praticas de consumo
consciente ou sustentdvel, ao prolongar o ciclo de vida das pecas e reduzir o consumo
desnecessario (Wiederhold & Martinez, 2018). No entanto, como argumentam
Antanaviciiité e Dobilaité (2015), a simples redugdo da frequéncia de compra nao garante,
por si s0, que o consumidor possa ser considerado um green consumer, uma vez que este

conceito exige também a adogao de critérios éticos e ambientais no processo de decisdo.

Grafico 2 - Onde costuma comprar vestuario?

[0 7.4%

34 16.7%

92.6%
‘ Marcas Lojas de Roupa ‘ Plataformas Pequenas Grandes Marcas
Sustentaveis em Segunda Mao online de revenda lojas/Boutiques de Fast Fashion
(ex.: Patagonia, (ex.: Thrift shops, (ex.: Vinted, OLX) locais (ex.: Zara, H&M,
Reformation, Veja) vintage) Primark)

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados demonstram uma clara predominancia das grandes marcas de Fast Fashion,

com 92,6% (189) dos inquiridos a afirmar que adquirem vestudrio em retalhistas como Zara,
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H&M ou Primark. Em contraste, apenas 7,4% (15) referiram comprar em marcas
sustentaveis (como Patagonia, Reformation ou Veja), confirmando que estas continuam a ter
uma introdugdo reduzida no mercado portugués. Outros canais de compra revelam niveis
mais expressivos, mas ainda minoritarios: 25,5% (52) recorrem a pequenas lojas ou
boutiques locais, 18,1% (37) utilizam plataformas online de revenda (como Vinted ou OLX)
e 16,7% (34) compram em lojas de segunda mao. Este resultado confirma o forte dominio
do modelo Fast Fashion, amplamente documentado na literatura (Bhardwaj & Fairhurst,
2010; Joy et al., 2012; Bick et al., 2018). O acesso facilitado, a diversidade de estilos, os
precos reduzidos e a conveniéncia associada a oferta imediata continuam a ser fatores
determinantes na escolha do consumidor (Blackwell et al., 2008; Solomon, 2011; Kotler &
Keller, 2015). A reduzida adesdo as marcas sustentaveis revela a persisténcia do chamado
green consumer gap (Wiederhold & Martinez, 2018; Cairns et al., 2022), ou seja, a
discrepancia entre a preocupagdo ambiental que os consumidores manifestam e a sua efetiva
pratica de compra. A literatura aponta varias barreiras a esta ado¢ao, como o preco elevado,
a variedade limitada e a falta de informacgao clara (Fletcher, 2010; de Aguiar Hugo et al.,
2021). Apesar do dominio das grandes marcas, nota-se que 25,5% (52) dos consumidores
estd a procurar alternativas locais e quase 34,8% recorrem a praticas associadas a economia
circular (16,7% compra em segunda mao e 18,1% revenda online). Estes dados, ainda que
minoritarios, indicam sinais de mudang¢a nos padrdes de consumo, em linha com as propostas

da Economia Circular (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Geissdoerfer et al., 2017).
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Griéfico 3 - O que faz com o vestudrio que ja ndo usa?

7.8%

R
R - o

91 44.6%
114 55.9%
129 63.2%
69.6%
Transformo Mantenho no guarda- Deito fora Reciclo em
(ex.: Upcycling/DIY) roupa, mesmo sem usar no lixo pontos de recolha
Vendo online Doo a instituicdes Dou a familiares
(ex.: Vinted) de caridade ou amigos

Fonte: Elaboragao propria.

Os dados mostram que a pratica mais comum entre os inquiridos ¢ doar a familiares ou
amigos 69,6% (142), seguida da doacdo a instituicdes de caridade 63,2% (129). Uma
proporgao relevante 55,9% (114) afirmou ainda vender vestuario online em plataformas
como a Vinted, enquanto 44,6% (91) recorrem a reciclagem em pontos de recolha. Em
contraste, praticas como manter no guarda-roupa sem usar 20,6% (42), deitar fora no lixo
21,6% (44) e transformar as pecas (upcycling/DIY) 7,8% (16) apresentam percentagens
menos expressivas. Estes resultados revelam uma tendéncia positiva para a prolongagao do
ciclo de vida do vestuario através da redistribuicdo, seja por doagdo, venda ou reciclagem.
Tal comportamento vai ao encontro dos principios da economia circular ¢ da moda
sustentavel, que defendem a reutilizagao e a redugao do desperdicio téxtil (Ellen MacArthur
Foundation, 2017; Fletcher, 2010; Geissdoerfer et al., 2017). Contudo, a eclevada
percentagem de pegas que acabam no lixo (21,6%) confirma que ainda persiste um padrao
de descarte linear, responsavel por grande parte do desperdicio téxtil mundial (Bick et al.,
2018; Niiniméki et al., 2020). Por outro lado, o facto de 20,6% manterem roupas sem uso
nos guarda-roupas pode refletir tanto consumo excessivo como a dificuldade em desfazer-
se de bens materiais, fenémeno identificado por Solomon (2011) e Blackwell et al. (2008)

como parte do processo de decisdo de compra e de atribuigdo de valor simbolico as pegas.
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O upcycling/DIY surge ainda de forma bastante residual (7,8%), o que indica que préaticas
criativas de reaproveitamento de vestudrio ainda ndo sdo amplamente adotadas no contexto
portugués, apesar da sua valorizagdo crescente em estudos internacionais como alternativa
sustentavel (Cataldi et al., 2010; Vehmas et al., 2018). Assim, conclui-se que, embora exista
uma consciéncia crescente relativamente a doagdo e a revenda, persistem desafios no que

respeita a reducdo do descarte e a adocao de praticas inovadoras como o upcycling.

Grifico 4 - Avalie a importincia dos seguintes fatores na sua decisdo de compra de vestuario.
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Prego Qualidade Design, Estilo Conveniéncia Sustentabilidade Reputagao Influéncia Influéncia de
dos materiais e tendéncias (disponibilidade da Marca das Redes Sociais familiares ou
da moda imediata amigos
do produto)
1- Nada 2- Pouco . 3- Moderadamente 4- Importante . 5- Muito Importante
Importante Importante Importante

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados revelam que o preco € o critério mais valorizado na decisdo de compra,
considerado “importante” por 48,0% (98) e “muito importante” por 40,2% (82), totalizando
88,2% (180) da amostra. A qualidade dos materiais surge em segundo lugar, classificada
como “importante” por 50,0% (102) e “muito importante” por 29,9% (61), abrangendo no
total 79,9% (163) dos inquiridos. A sustentabilidade apresenta valores mais moderados,
sendo considerada “importante” por 44,6% (91) e “muito importante” por 20,6% (42), o que
corresponde a 65,2% (133) no total. Embora relevante, a sustentabilidade permanece atras
de critérios de natureza econdémica e funcional, refletindo o conhecido green gap (attitude-
behaviour-gap), ou seja, a distdncia entre a consciéncia ambiental e as praticas reais de
compra (Wiederhold & Martinez, 2018; Cairns et al., 2022; Niinimiki et al., 2020). O design
e estilo foram considerados “importantes” por 31,9% (65) e “muito importantes” por 23,5%

(48), perfazendo 55,4% (113) das respostas. Esta valorizagdao confirma o papel da moda
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enquanto veiculo de expressdo pessoal e construgdo identitaria, tal como salientam Joergens
(2006), Beard (2008) e Solomon (2011). Ja a conveniéncia, entendida como a
disponibilidade imediata do produto, foi vista como “importante” por 36,8% (75) e “muito
importante” por 11,8% (24), abrangendo 48,6% (99) da amostra. Este resultado confirma o
peso das légicas Fast Fashion, cujo modelo se baseia na rapidez de acesso a produtos a
precos reduzidos (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Joy et al., 2012). A reputacdo da marca foi
classificada como “importante” por 28,4% (58) e “muito importante” por 8,3% (17), num
total de 36,7% (75), demonstrando que a imagem institucional tem algum impacto, mas nao
se destaca como critério decisivo. Por fim, fatores de influéncia externa foram os menos
valorizados: a influéncia das redes sociais foi considerada “importante” por 9,8% (20) e
“muito importante” por 1,0% (2), somando apenas 10,8% (22); enquanto a influéncia de
familiares ou amigos obteve 13,2% (27) como “importante” e 4,9% (10) como “muito
importante”, num total de 18,1% (37). Estes resultados parecem contrariar parte da literatura
que evidencia a relevancia crescente das redes sociais € da comunicacdo digital na
modelagao das escolhas de consumo (Kotler, 2011; Belz & Peattie, 2010; Bressan & Pedrini,
2020). Todavia, ¢ possivel que os consumidores nao reconhecam de forma consciente o
impacto destas influéncias externas, priorizando fatores intrinsecos ao produto no momento
de compra. Em sintese, o comportamento do consumidor portugués de vestudrio privilegia
critérios econdmicos (prego) e funcionais (qualidade e estilo), distanciando a
sustentabilidade para uma posi¢ao intermédia e as influéncias externas (redes sociais e
familia/amigos) para um plano claramente secundario. Estes resultados confirmam a
dificuldade em transformar preocupagdes ambientais em praticas de compra sustentaveis
(Fletcher, 2010; Niiniméki et al., 2020), enquanto sublinham a forca do modelo Fast Fashion

baseado na conveniéncia e acessibilidade.
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Grafico 5 - Esta familiarizado com o termo Fast Fashion?
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87.7%

. Sim . Nao Nao sei

Fonte: Elaboragao propria.

A grande maioria dos inquiridos declarou estar familiarizada com o termo Fast Fashion,
representando 87,7% (179) da amostra. Em contraste, apenas 10,8% (22) afirmaram nao
conhecer o termo, e uma minoria residual de 1,5% (3) indicou ndo ter certeza sobre o seu
significado. Este resultado demonstra que o termo ja se encontra amplamente difundido entre
os consumidores portugueses, em linha com a crescente visibilidade do tema nos media, nas
campanhas das marcas e nos debates publicos sobre sustentabilidade na moda (Bhardwaj &
Fairhurst, 2010; Joy et al., 2012; Thomas, 2020). Estudos como os de Bick et al. (2018) e
Sajn (2019) confirmam que, nos Gltimos anos, a expressao Fast Fashion consolidou-se como
um conceito-chave para descrever praticas de produgdo e consumo aceleradas, de baixo
custo e com impactos negativos ao nivel social e ambiental. Contudo, importa salientar que
a familiaridade com o termo ndo garante necessariamente uma compreensao aprofundada
das suas implicagdes. Como referem Brewer (2019) e Mukherjee (2015), muitos
consumidores reconhecem a expressdo, mas nem sempre a associam as condi¢des laborais
precarias ou ao elevado impacto ambiental do setor. Assim, embora os dados revelem um
conhecimento generalizado da designagao, a questao seguinte, relativa ao impacto ambiental
e social negativo, sera decisiva para avaliar o grau real de consciencializagdo. Em sintese, o

resultado evidencia uma base de sensibilizacdo solida quanto ao termo Fast Fashion, o que
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constitui um ponto de partida relevante para discutir o nivel de conhecimento sobre os

impactos associados e o papel do consumidor na transi¢do para praticas mais sustentaveis.

Grafico 6 - Tem conhecimento do Impacto Ambiental e Social negativo consequente da Indastria da Fast Fashion?

3.9%

83.8%

. Sim . Nao Nao sei

Fonte: Elaboragao propria.

A maioria dos participantes afirmou ter conhecimento dos impactos negativos associados a
industria da Fast Fashion: 83,8% (171) responderam “sim”. Por outro lado, 12,3% (25)
afirmaram “ndo” possuir esse conhecimento e apenas 3,9% (8) indicaram ndo ter certeza.
Este resultado reforga a ideia de que o debate publico em torno da sustentabilidade na moda
tem vindo a ganhar visibilidade e impacto, aumentando o nivel de consciencializagdo dos
consumidores portugueses. Como destacam Bick et al. (2018) e Niinimiki et al. (2020), os
efeitos da Fast Fashion, desde a poluigcdo da agua, emissdes de gases de efeito estufa e uso
intensivo de recursos até a exploragao laboral em condi¢des precarias, estdo cada vez mais
documentados e mediatizados. Ainda assim, a presenca de 12,3% (25) que ndo tém
consciéncia destes impactos, bem como os 3,9% (8) que revelaram incerteza, indicam que a
informacao ndo atinge de forma homogénea toda a populacao. Brewer (2019) e Mukherjee
(2015) sublinham que, embora exista difusdo do tema, persistem barreiras na compreensao
efetiva das consequéncias sociais e ambientais, nomeadamente pela dificuldade em ligar os
impactos globais as escolhas individuais de consumo. Em sintese, este resultado mostra que

existe uma base solida de sensibilizagdo, mas também refor¢a a necessidade de estratégias

102



de comunicacdo e educagdo mais eficazes para alcangar os segmentos que permanecem
menos informados. Essa necessidade sera particularmente relevante na analise dos graficos
seguintes, relativamente ao nivel de conhecimento especifico sobre diferentes impactos

ambientais e sociais da industria.

Grifico 7 - Avalie o seu nivel de conhecimento sobre os seguintes Impactos Ambientais e Sociais associados a Fast Fashion.
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Fonte: Elaboragao propria.

Os dados revelam que os inquiridos apresentam niveis diferenciados de conhecimento
relativamente aos impactos da Fast Fashion: Poluigdo da agua (corantes, quimicos, fibras
sintéticas, microplasticos): a maioria declarou ter “bom conhecimento” 42,2% (86) e
“conhecimento moderado” 30,9% (63), enquanto 9,3% (19) afirmaram ter “conhecimento
muito elevado”. Apenas 13,7% (28) referiram ter “pouco conhecimento” e 3,9% (8)
“nenhum conhecimento”. Desperdicio téxtil (descarte rapido, excedente): foi assinalado
como “bom conhecimento” por 46,6% (95) e “moderado” por 25,5% (52). Outros 13,2%
(27) indicaram “conhecimento muito elevado”, enquanto 11,3% (21) assumiram “pouco
conhecimento” e 4,4% (9) nenhum. Uso intensivo de recursos naturais (4gua, solo, energia):
44,1% (90) indicaram “bom conhecimento”, 22,5% (46) “moderado” e 17,2% (35) “muito
elevado”. Ja 13,7% (28) afirmaram ter “pouco conhecimento” e 2,5% (5) “nenhum”.
Poluicdo atmosférica (emissdes de gases com efeito de estufa): 49,0% (100) disseram ter
“bom conhecimento”, 23,0% (47) “moderado” e 14,7% (30) “muito elevado”. Apenas 9,8%

(21) reportaram “pouco conhecimento” e 2,5% (5) “nenhum”. Exploragdo laboral: foi
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reconhecida como impacto por 44,1% (90) com “bom conhecimento” e 29,9% (61) com
“muito elevado”. Outros 16,7% (33) assinalaram “conhecimento moderado”, enquanto 8,8%
(18) indicaram “pouco conhecimento” e 1,0% (2) nenhum. Negligéncia das entidades
empregadoras: 40,2% (82) declararam “bom conhecimento”, 20,6% (42) “muito elevado” e
22,5% (46) “moderado”. Ja 12,7% (26) referiram “pouco conhecimento” e 3,9% (8)
“nenhum”. Precariedade laboral (salarios insuficientes): 44,6% (91) disseram ter “bom
conhecimento”, 23,5% (48) “muito elevado” e 19,6% (40) “moderado”. Apenas 10,3% (21)
afirmaram “pouco conhecimento” e 2,0% (4) “nenhum”. Falta de condi¢des no local de
trabalho (sweatshops, riscos): a maioria indicou “bom conhecimento” 48,0% (98), seguido
de “muito elevado” 19,1% (39) ¢ “moderado” 17,2 % (35). Outros 12,8 % (26) declararam
“pouco conhecimento” e 2,9% (6) “nenhum”. Violéncia fisica e psicologica: 39,2% (80)
afirmaram ter “bom conhecimento”, 22,5% (46) revelaram “conhecimento moderado”,
19,6% (40) “pouco conhecimento”, 8,8% (18) “nenhum conhecimento” e apenas 9,8% (20)
“conhecimento muito elevado”. Mao de obra infantil: considerada de forma significativa,
com 45,1% (92) a indicar “bom conhecimento” e 22,5% (46) “muito elevado”. Outros 18,1%
(37) revelaram “conhecimento moderado”, 12,3% (25) “pouco2 e 2,0% (4) “nenhum”. Os
resultados mostram uma consciencializacdo elevada, mas assimétrica: os impactos sociais
(exploracdo e precariedade laboral, falta de condigdes, mao de obra infantil) reunem os
niveis mais altos de “bom/muito elevado”, o que ¢ consistente com a forte visibilidade
mediatica de violacdes de direitos na cadeia de abastecimento e com a literatura sobre
injustica social no setor (Bick et al., 2018; Thomas, 2020; Niiniméki et al., 2020). Ja nos
impactos ambientais, embora a poluicdo atmosférica e o uso intensivo de recursos sejam
bem reconhecidos, a polui¢do da agua e o desperdicio téxtil concentram mais respostas
“moderadas”, sugerindo lacunas de literacia nestas dimensdes (Mukherjee, 2015; Brewer,
2019; Niinimaki et al., 2020). Este padrao ajuda a explicar a divergéncia entre consciéncia e
pratica observado nos fatores de compra (preco/qualidade superiores a sustentabilidade): um
conhecimento genérico ndo se traduz automaticamente em escolhas sustentaveis,
especialmente quando a comunicagao € vaga ou suscetivel de greenwashing. Converter esta
base de sensibilizagdo em comportamento requer mensagens claras, verificaveis e
consistentes com a pratica empresarial, reforcando confianga e reduzindo o ceticismo
(Wiederhold & Martinez, 2018; Cairns et al., 2022; de Freitas Netto et al., 2020; Kotler,
2011; Belz & Peattie, 2010; Green & Peloza, 2011).
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Grifico 8 - Qual destes aspetos considera mais preocupantes na indastria da Fast Fashion?

46 22.5%
126 61.8%
159 77.9%
88.2%
Qualidade Tendéncias ‘ Descarte répido . Impacto Impacto
inferior do voléteis e oferta e em massa do Social Ambiental
vestuario exagerada vestuario

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados revelam que os consumidores portugueses consideram sobretudo preocupantes
os impactos ambientais 88,2% (180) e os impactos sociais 77,9% (159). Em seguida, surge
o descarte rapido e em massa do vestuario 61,8% (126), enquanto aspetos como a qualidade
inferior 15,7% (32) e as tendéncias volateis 22,5% (46) foram menos destacados. Este padrao
confirma que a perce¢ao dos consumidores estd fortemente alinhada com os principais
desafios identificados pela literatura, a insustentabilidade ambiental e as violagdes sociais
na cadeia de produgdo (Bick et al., 2018; Niinimdki et al., 2020; Thomas, 2020). A
preocupagdo expressiva com o descarte em massa reforca também a consciéncia sobre o
caracter efémero do modelo Fast Fashion e os seus impactos na formacao de residuos téxteis
(Ellen MacArthur Foundation, 2017; Geissdoerfer et al., 2017). Ja a menor valorizagao de
aspetos como a baixa qualidade ou a volatilidade das tendéncias sugere que, embora
reconhecidos, estes fatores sdo percecionados como caracteristicas intrinsecas do setor, ndo
tao graves quanto as consequéncias sociais € ambientais. Tal confirma Fletcher (2008, 2010),
que sublinha que a durabilidade reduzida e o estimulo ao consumo acelerado sao vistos como
normais dentro da loégica da Fast Fashion. Assim, os resultados apontam para uma
consciéncia critica centrada nos aspetos mais visiveis e medidticos, mas menos atenc¢ao a

fatores estruturais ligados a logica de consumo rapido.
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Grifico 9 - Com que frequéncia considera o Impacto Ambiental e Social negativo da Industria Fast Fashion quando compra vestuario?

34.8%

Sempre Frequentemente . Ocasionalmente . Raramente . Nunca

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados mostram que apenas 7,8% (16) dos inquiridos afirmaram sempre considerar
os impactos ambientais e sociais da Fast Fashion no momento da compra. Ja 19,1% (39)
indicaram fazé-lo “frequentemente”. Em contrapartida, a maioria tende a refletir sobre estes
aspetos de forma irregular: 32,4% (66) assinalaram que o fazem “ocasionalmente”, e 34,8%
(71) apenas “raramente”. Uma minoria de 5,9% (12) declarou “nunca” considerar este fator
nas suas escolhas. Os dados evidenciam que, embora exista consciéncia sobre os impactos
negativos da Fast Fashion, esta raramente se traduz em pratica consistente no ato de compra.
Esta realidade confirma o green gap (attitude-behaviour-gap) identificado por Wiederhold
& Martinez (2018) e Cairns et al. (2022), segundo o qual a preocupacio ambiental declarada
ndo se reflete em escolhas efetivas, sendo sobreposta por fatores como prego, estilo e
conveniéncia. A prevaléncia de respostas “ocasionalmente” e “raramente” sugere que a
sustentabilidade permanece um critério secundario e situacional, muitas vezes ativado
apenas quando a informacgdo ¢ clara e facilmente acessivel. A literatura destaca ainda que a
percegdo de preco elevado e a desconfianca gerada pelo greenwashing podem enfraquecer a
integragdo da sustentabilidade no processo de compra (de Freitas Netto et al., 2020; Bick et
al., 2018). Em sintese, estes resultados sublinham a necessidade de estratégias de

comunica¢do mais transparentes e pedagdgicas, capazes de aproximar a consciéncia da agado
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e de tornar a sustentabilidade um critério de decisao efetivo (Kotler, 2011; Belz & Peattie,

2010; Ertekin & Atik, 2015).

Grifico 10 - Avalie o seu nivel de conhecimento sobre as seguintes praticas sustentaveis de consumo, utiliza¢do e descarte de vestuario.
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Fonte: Elaboragao propria.

Compra de vestuario de marcas €ticas e sustentdveis: a maioria declarou ter “conhecimento
moderado” 41,7% (85), seguido de “bom conhecimento” 25,0% (51) e “muito elevado”
5,4% (11). Em contrapartida, 23,5% (48) afirmaram “pouco conhecimento” e 4,4% (9)
“nenhum”. Compra de vestuario em segunda mao: prevaleceram respostas de “bom
conhecimento” 44,6% (91) e “muito elevado” 14,7% (30). Outros 22,1% (45) indicaram
“conhecimento moderado”, 12,3% (25) “pouco conhecimento” e 6,4% (13) “nenhum”.
Reciclagem de vestuario em fim de vida: a pratica foi reconhecida sobretudo como “bom
conhecimento” 39,2% (80), seguido de “moderado” 20,6% (42) e “muito elevado” 6,9%
(14). Ja 26,5% (54) assinalaram “pouco conhecimento” e 6,9% (14) “nenhum?2. Upcycling
ou transformacdo de roupa antiga/DIY: apresentou resultados mais dispersos. A maioria
referiu “bom conhecimento” 33,3% (68) e “moderado” 18,6% (38). Contudo, 28,4% (58)
revelaram “pouco conhecimento”, 13,2% (27) “nenhum” e apenas 6,4% (13) indicaram
“conhecimento muito elevado”. Troca de roupa com familiares ou amigos: destacou-se como
a pratica mais conhecida, com “muito elevado” 34,3% (70)e “bom conhecimento” 33,3%
(68). Outros 19,1% (39) assinalaram “moderado”, enquanto apenas 8,8% (18) declararam

“pouco conhecimento” e 4,4% (9) “nenhum”. Os dados evidenciam um grau de literacia
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sustentavel relativamente elevado, sobretudo na compra em segunda mao e na troca de roupa
entre familiares e amigos, praticas cada vez mais normalizadas e associadas a economia
circular (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Geissdoerfer et al., 2017). Contudo, praticas
como o upcycling/DIY e areciclagem téxtil ainda revelam niveis reduzidos de conhecimento,
refletindo uma menor difusdo cultural e institucional destas solu¢des, o que confirma as
barreiras apontadas por Fletcher (2010) e de Aguiar Hugo et al. (2021). A perce¢dao mais
moderada em relacdo as marcas sustentdveis sugere ainda que, apesar da visibilidade
crescente, muitos consumidores nao dominam os critérios que definem a sustentabilidade de
uma marca, o que pode alimentar confusdo ou desconfianga face ao greenwashing (de Freitas
Netto et al., 2020). Assim, a amostra demonstra conhecer melhor as praticas de circulagio e
partilha (segunda mao, trocas), enquanto praticas de transformagdo e reciclagem
permanecem menos consolidadas, evidenciando a necessidade de maior investimento em

educacdo e comunicacdo pedagdgica para reforgar este tipo de comportamentos.

Grafico 11 - Quais destas praticas adota ou ja adotou?
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Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados evidenciam que a pratica mais comum entre os inquiridos ¢ a troca de roupa
com familiares ou amigos, adotada por 76,5% (156) dos participantes. Segue-se a compra
de vestuario em segunda mao, referida por 47,1% (96), e a reciclagem de vestudrio em fim

de vida, assinalada por 43,6% (89). Ja a compra de vestudrio em marcas éticas e sustentaveis
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foi mencionada por 35,8% (73), enquanto o upcycling ou transformacgdo de roupa antiga
(DIY)apresentou valores mais reduzidos, sendo adotado apenas por 18,6% (38). Por fim,
uma minoria de 6,9% (14) declarou ndo recorrer a nenhuma das praticas apresentadas. Estes
resultados demonstram que os consumidores portugueses privilegiam sobretudo praticas
informais e acessiveis, como a troca de roupa ou a compra em segunda mao, que permitem
prolongar o ciclo de vida das pecas sem custos acrescidos. Este comportamento estd em
consonancia com os principios da economia circular destacados por Fletcher (2010),
Geissdoerfer et al. (2017) e pela Ellen MacArthur Foundation (2017). Contudo, observa-se
uma menor adesdo a compra de marcas €ticas e sustentaveis, o que pode estar relacionado
com constrangimentos de pre¢o e com a desconfianca gerada pelo greenwashing, aspetos
salientados por de Freitas Netto et al. (2020) e Wiederhold & Martinez (2018). Do mesmo
modo, a reduzida adogdo do upcycling confirma que praticas que exigem maior esfor¢o
criativo ou competéncias especificas permanecem pouco disseminadas, como referem de
Aguiar Hugo et al. (2021). Em sintese, os dados revelam que a amostra se mostra mais
disponivel para praticas de reutilizagao e partilha, mas ainda apresenta barreiras quando se
trata de investir em opgoes sustentaveis de maior custo ou que exigem envolvimento ativo

do consumidor.

Grafico 12 - Com que frequéncia opta por comprar vestuario de marcas sustentaveis?
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Fonte: Elaboragdo propria.
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Os resultados mostram que a maioria dos inquiridos “raramente” opta por comprar vestuario
de marcas sustentdveis, com 54,9% (112) das respostas. Em seguida, 30,9% (63) afirmaram
fazé-lo “ocasionalmente”, enquanto apenas 4,4% (9) indicaram comprar “frequentemente”
em marcas sustentaveis. Por fim, 9,8% (20) dos participantes declararam “nunca” recorrer a
este tipo de marcas. Estes dados confirmam que, apesar da crescente consciencializagdo
sobre a sustentabilidade na moda (Graficos 6 a 10), a integracdo dessa consciéncia em
praticas de consumo regulares continua limitada. A predominadncia das respostas
“raramente” e “ocasionalmente” mostra que os consumidores encaram a compra sustentavel
como uma pratica casual, ndo como parte consistente do seu quotidiano. A literatura aponta
varios fatores para este comportamento, como a percecdo de precos elevados, a escassez de
oferta acessivel e a desconfianga gerada pelo greenwashing, que afeta a credibilidade das
marcas sustentaveis (Wiederhold & Martinez, 2018; de Freitas Netto et al., 2020). Além
disso, os critérios de prego e qualidade mantém-se como os mais determinantes na decisdo
de compra (Grafico 4), deixando a sustentabilidade para segundo plano (Fletcher, 2010;
Niinimaki et al., 2020). Em sintese, embora exista uma base de sensibilizagdo, os
consumidores portugueses ainda nao incorporaram de forma consistente a compra
sustentavel nos seus habitos, reforcando o green gap e a necessidade de politicas publicas,

incentivos e estratégias de comunicagdo eficazes que facilitem escolhas mais responséveis.

Grafico 13 - Quais os fatores que o motivariam a comegar a comprar ou comprar produtos de moda sustentavel?
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Fonte: Elaboragao propria.
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Os resultados mostram que os fatores mais apontados pelos inquiridos como estimulo para
a compra de produtos de moda sustentdveis sao a maior oferta e disponibilidade nas lojas e
online, assinalada por 45,6% (93), e o prego mais acessivel, referido por 45,1% (92).
Seguem-se as informacdes mais claras sobre o impacto ambiental e social, mencionadas por
43,6% (89), e a maior variedade de estilos e designs, escolhida por 41,7% (85). Ja a melhor
qualidade foi valorizada por 31,4% (64), enquanto fatores externos como a influéncia de
familiares e amigos tiveram pouca expressao 11,3% (23). Apenas uma minoria de 10,8%
(22) afirmou que nenhum dos fatores apresentados os motivaria a comprar produtos
sustentaveis. Estes dados confirmam que as principais barreiras a adog¢do de moda
sustentavel continuam a ser econdémicas (prego) e estruturais (acesso e disponibilidade), tal
como apontado por Wiederhold & Martinez (2018) e Niiniméki et al. (2020). A elevada
percentagem de participantes que destacam a necessidade de informacao clara corrobora a
relevancia da comunicacdo transparente na redugdo do ceticismo e na superagdo do
greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020). Por outro lado, a procura de variedade e
qualidade sugere que os consumidores desejam que os produtos sustentaveis oferecam nao
apenas beneficios ambientais, mas também atributos comparaveis ao Fast Fashion em
termos de estilo e durabilidade (Fletcher, 2010; Cairns et al., 2022). O reduzido peso da
influéncia social confirma que, neste dominio, a decisdo de compra tende a ser mais pessoal
e racional e baseada em condi¢des de mercado do que em pressdes interpessoais. Em sintese,
para aumentar a adesdo a moda sustentavel, € necessario tornar os produtos mais acessiveis,
disponiveis e atrativos, tanto em termos de prego como de variedade e estilo, a0 mesmo

tempo que se reforca a comunicagao clara e credivel sobre os beneficios ambientais e sociais.
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Grafico 14 - Quais os principais fatores que o levam a optar por comprar vestuario sustentavel?
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Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados revelam que os fatores mais valorizados pelos inquiridos na decisao de optar
por vestuario sustentavel sdo a producgdo ética, mencionada por 59,8% (122), e a utilizagao
de materiais ecoldgicos e/ou reciclados, referida por 54,9% (112). Logo a seguir surge o
ciclo de vida longo do vestuario, isto ¢, pegas de maior qualidade e durabilidade, com 54,4%
(111) das respostas. Também a redugdo de residuos foi apontada por uma parte expressiva
dos participantes, com 49,0% (100), enquanto os processos de producao ecoeficientes foram
referidos por 36,8% (75). O preco acessivel surge como motivagdo para 34,8% (71) dos
inquiridos. Ja a transparéncia e certificagdes recolheram 25,0% (51), o estilo/design foi
assinalado por 22,5% (46), e o apoio a marcas comprometidas com sustentabilidade obteve
22,1% (45). Apenas uma minoria de 10,3% (21) declarou que nenhum destes fatores os
levaria a escolher vestudrio sustentavel. A analise mostra que os consumidores de moda
sustentavel atribuem maior relevancia a fatores ligados a ética social e ao impacto ambiental
direto, em linha com estudos que destacam a crescente valorizagao da responsabilidade
corporativa e da reducdo dos impactos ambientais no setor da moda (Bick et al., 2018;
Niinimdki et al., 2020; Thomas, 2020). O destaque dado a producdo ética reforca a
sensibilidade perante questdes laborais e condi¢des de trabalho, amplamente discutidas na

literatura sobre Fast Fashion (Joy et al., 2012; Brewer, 2019). A forte valorizagdao da
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qualidade e durabilidade confirma também que a sustentabilidade ¢ entendida ndo apenas
em termos ambientais e sociais, mas igualmente como uma resposta ao modelo de consumo
descartavel caracteristico da Fast Fashion (Fletcher, 2010; Geissdoerfer et al., 2017). Por
outro lado, fatores como estilo/design e apoio a marcas sustentaveis obtiveram menor
expressdo, o que sugere que a ado¢do de moda sustentavel ainda ndo ¢ movida
predominantemente por aspetos identitarios ou de lealdade a marca, mas por preocupagdes
¢ticas, ambientais e funcionais (Solomon, 2011; Blackwell et al, 2008). Em sintese, os
resultados demonstram que os consumidores estao mais predispostos a escolher vestuario
sustentavel quando percebem garantias concretas de ética, durabilidade e impacto ambiental
reduzido, confirmando a importancia de politicas de comunicag¢do transparentes e de

estratégias que aumentem a credibilidade das marcas no mercado.

Grifico 15 - Avalie o nivel de influéncia dos seguintes canais de comunicagio digital nas suas compras de vestuario.
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Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados mostram diferencas significativas no impacto atribuido a cada canal digital.
As publicacdes das marcas nas redes sociais foram avaliadas com “impacto consideravel”
por 32,4% (66) e “algum impacto” por 22,5% (46), enquanto 21,1% (43) apontaram “pouco
impacto”, 17,2% (35) “nenhum impacto” e apenas 6,9% (14) “grande impacto”. A
publicidade/antincios nas redes sociais foi considerada como tendo “algum impacto” por
44,1% (90), “impacto consideravel” por 12,3% (25) e “grande impacto” por 6,9% (14).
Contudo, 20,6% (42) atribuiram “pouco impacto” e 16,2% (33) “nenhum”. Os
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influenciadores de moda/embaixadores da marca obtiveram sobretudo respostas de “impacto
consideravel” 31,4% (64) e “algum impacto” 18,1% (37), enquanto 23,0% (47) atribuiram
“pouco impacto”, 20,1% (41) “nenhum” e 7,4% (15) “grande impacto”. A
publicidade/antincios em websites foi avaliada com “impacto consideravel” por 14,7% (30)
e “algum impacto” por 25,5% (52). Ja 41,7% (85) assinalaram “pouco impacto”, 14,7% (30)
“nenhum” e 3,4% (7) “grande impacto”. O e-mail marketing apresentou uma tendéncia para
baixa influéncia: 30,9% (64) atribuiram ‘“algum impacto”, 25,1% (52) “pouco impacto”,
29,9% (62) “nenhum impacto”, 12,1% (25) “impacto consideravel” e apenas 0,5% (1)
“grande impacto”. Por fim, os blogs revelaram-se o canal menos influente, ja que 61,3%
(127) indicaram “nenhum impacto”, 21,7% (45) “pouco impacto”, 12,1% (25) “algum
impacto”, 3,4% (7) “impacto consideravel” e 0% ‘“grande impacto”. Os resultados
confirmam que os canais digitais exercem apenas uma influéncia moderada no processo de
compra de vestudrio. As publicacdes das marcas nas redes sociais destacam-se como o canal
com maior impacto, seguidas da publicidade nas redes sociais, ainda que a maioria das
respostas se concentre em niveis de “algum” ou “impacto consideravel”, e nao em “grande
impacto”. Isto sugere que estes canais funcionam sobretudo como ferramentas de
sensibilizac¢do e contacto, mas ndo como determinantes finais da compra. Os influenciadores
de moda registam uma relevancia intermédia: apesar de somarem percentagens relevantes
de “impacto consideravel”, verificou-se também uma proporcao significativa de respostas
que os percecionam como tendo “pouco” ou mesmo “nenhum” impacto. Tal confirma a
literatura que destaca a importancia da credibilidade e autenticidade na comunicagao destes
agentes para gerar influéncia efetiva (Ertekin & Atik, 2015; Vehmas et al., 2018). A
publicidade em websites e o e-mail marketing apresentam niveis baixos de eficécia,
refletindo a saturacao destes formatos e a crescente seletividade dos consumidores perante
mensagens promocionais digitais. J& os blogs surgem como o canal claramente menos
influente, o que confirma a sua perda de relevancia no ecossistema digital atual, mais
orientado para contetidos rapidos e visuais. No geral, os dados reforcam a ideia de que,
embora a comunicagao digital seja importante para criar visibilidade e transmitir mensagens
de sustentabilidade, o seu impacto ¢ secundario face a critérios intrinsecos ao produto, como
o preco, a qualidade e a conveniéncia (Kotler, 2011; Belz & Peattie, 2010; Bressan & Pedrini,

2020). Assim, as marcas enfrentam o desafio de desenvolver estratégias digitais mais
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eficazes, apelativas e auténticas, capazes de gerar confiancga e traduzir-se em comportamento

de compra.

Grafico 16 - Com que frequéncia interage com campanhas de comunicagao digital sobre moda sustentavel?

0.5%

5.9%

Sempre Frequentemente . Ocasionalmente . Raramente . Nunca

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados revelam que a maioria dos inquiridos “raramente” interage com campanhas
digitais sobre moda sustentavel, representando 53,4% (109) da amostra. Em segundo lugar,
20,6% (42) afirmaram “nunca” interagir, enquanto 19,6% (40) indicaram fazé-lo
“ocasionalmente”. Percentagens bastante reduzidas registaram-se para interacdes mais
consistentes: apenas 5,9% (12) responderam que o fazem “frequentemente” e apenas 0,5%
(1) declarou interagir “sempre” com este tipo de campanhas. Estes resultados evidenciam
que, apesar da crescente utilizagdo das plataformas digitais para comunicar a
sustentabilidade, o nivel de envolvimento efetivo ¢ muito reduzido. A predominancia das
respostas “raramente” e ‘“nunca” indica que os consumidores se mantém distantes ou
indiferentes a estas campanhas, o que pode dever-se a percecdo de excesso de conteudos
promocionais, a baixa credibilidade das mensagens ou ainda ao impacto negativo do
greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020; Wiederhold & Martinez, 2018). Por outro lado,
o facto de apenas uma fracao residual interagir “frequentemente” ou “sempre” confirma que
a comunicagao digital, por si s0, ndo esta a conseguir gerar envolvimento significativo, em
conformidade com a literatura que aponta que fatores como preco, qualidade e conveniéncia

continuam a ser determinantes no comportamento de compra (Fletcher, 2010; Niiniméki et
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al., 2020). Assim, estes dados reforcam a necessidade de estratégias de comunicagao digital
mais auténticas, segmentadas e pedagogicas, que transmitam informacdo clara e
diferenciada, evitando o excesso de contetdos genéricos e reforcando a confianga dos

consumidores (Kotler, 2011; Belz & Peattie, 2010; Bressan & Pedrini, 2020).

Graéfico 17 - Avalie a eficacia dos seguintes canais de comunicagao digital para a sua percegio de sustentabilidade na inddstria da moda.
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Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados mostram percegdes distintas sobre a eficacia dos canais digitais. As
publicacdes das marcas nas redes sociais foram avaliadas como “moderadamente eficazes”
por 40,2% (82) e eficazes por 21,6% (44), enquanto 11,8% (24) assinalaram “muito eficaz”.
Ja 18,6% (38) consideraram “pouco eficazes” e 7,8% (16) “nada eficazes”. A
publicidade/antincios obtiveram sobretudo avaliagdes negativas: 34,3% (70) dos inquiridos
consideraram “pouco eficazes” e 25,5% (52) “moderadamente eficazes”, enquanto 21,6%
(44) assinalaram “eficazes” e 9,3% (19) “muito eficazes”. Apenas 6,9% (14) consideraram-
nos “nada eficazes”. Os influenciadores de moda/embaixadores da marca foram vistos como
“moderadamente eficazes” por 38,2% (78), “eficazes” por 20,1% (41) e “muito eficazes”
por 11,3% (23). Por outro lado, 17,2% (35) consideraram “pouco eficazes” e 13,2% (27)
“nada eficazes”. A publicidade/antincios em websites foi classificada maioritariamente como

“pouco eficaz” 38,2% (78) e “moderadamente eficaz” 25,9% (53), enquanto 15,2% (31)
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atribuiram eficacia e apenas 6,9% (14) muita eficacia. Outros 13,7% (28) consideraram-na
“nada eficaz”.

O e-mail marketing foi considerado “moderadamente eficaz” por 33,3% (68) dos inquiridos,
enquanto 28,9% (59) o avaliaram como “pouco eficaz” e 26,5% (54) como “nada eficaz”.
Apenas 7,4% (15) indicaram que ¢ “eficaz” e 3,9% (8) o consideraram “muito eficaz”. Ja os
blogs apresentaram igualmente baixos niveis de credibilidade: 47,5% (98) dos inquiridos
consideraram-nos “nada eficazes”, 29,1% (60) “pouco eficazes”, 14,6% (30)
“moderadamente eficazes”, 5,9% (12) “eficazes” e apenas 1,9% (4) “muito eficazes”. Por
fim, as certificagdes de sustentabilidade e rotulos surgem como o canal considerado mais
eficaz: 45,6% (93) avaliaram-nos como ‘“moderadamente eficazes”, 19,6% (40) como
“eficazes” e 11,3% (23) como “muito eficazes”. Apenas 15,7% (32) apontaram ‘“pouco
eficazes” e 7,8% (16) “nada eficazes”. Os resultados evidenciam uma clara hierarquia de
confianga nos canais digitais. No topo surgem as certificagdes de sustentabilidade e rétulos,
considerados os meios mais eficazes para reforgar a percecao de credibilidade e reduzir o
ceticismo. Estes dados confirmam a literatura que sublinha a importancia de sinais claros,
verificaveis e independentes para contrariar o greenwashing (Wiederhold & Martinez, 2018;
de Freitas Netto et al., 2020). As publicagdes em redes sociais e os influenciadores
apresentam uma eficdcia intermédia: ndo sdo vistas como determinantes, mas conseguem
gerar algum impacto quando associados a autenticidade e proximidade. Este resultado vai
ao encontro de autores como Ertekin & Atik (2015) e Vehmas et al. (2018), que destacam a
relevancia da confianca na mediacdo da mensagem. Em contrapartida, os formatos mais
tradicionais ou saturados, como a publicidade em websites, o e-mail marketing e sobretudo
os blogs, foram percecionados como pouco ou nada eficazes. A elevada percentagem de
respostas negativas nestes canais sugere que os consumidores estdo cada vez mais seletivos
face ao excesso de conteidos promocionais, privilegiando mensagens que consideram
transparentes e diferenciadas. Em sintese, os dados mostram que a comunicagdo digital em
moda sustentavel s6 serd eficaz se articular credibilidade institucional (certifica¢cdes) com
proximidade e autenticidade (redes sociais e influenciadores), reduzindo a dependéncia de
canais de baixo impacto que ja ndo geram confianca nem envolvimento junto dos

consumidores.
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Grifico 18 - Ja foi influenciado por campanhas de comunicagao digital a adotar habitos de consumo de vestuario?

38.7%

® sim . Nao Talvez

Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados mostram trés grupos distintos: 41,2% (84) ja se sentiram influenciados por
campanhas digitais de moda sustentavel, 38,7% (79) nao reconhecem qualquer influéncia, e
20,1% (41) ficaram na posi¢ao de diivida “Talvez”. Isto confirma que a comunicagdo digital
tem algum impacto, mas ainda limitado e desigual entre consumidores (Kotler, 2011; Belz
& Peattie, 2010). No grupo que respondeu “Sim”, a influéncia parece ocorrer quando as
mensagens sao claras, auténticas e verificaveis, nomeadamente quando incluem
certificagdes ou provas externas de sustentabilidade (Green & Peloza, 2011; Sundstrém &
Karlsson, 2023). Também as redes sociais e os influenciadores podem reforgar esta percecao,
sobretudo quando sdo vistos como proximos e crediveis (Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie et
al., 2024). O grupo do “Nao” sugere que muitos consumidores continuam a dar mais peso a
fatores como prego, conveniéncia e qualidade, além de revelarem ceticismo face ao
greenwashing, que reduz a confian¢a nas campanhas digitais (Belz & Peattie, 2010; de
Freitas Netto et al., 2020). Por fim, o “Talvez” mostra que uma parte dos consumidores
reconhece o contacto com campanhas, mas ndo consegue identificar claramente se estas
influenciaram os seus habitos, o que indica mensagens pouco consistentes ou pouco
relevantes (Sundstrom & Karlsson, 2023). Em sintese, as campanhas digitais podem ajudar
a sensibilizar, mas para aumentar a sua eficacia ¢ essencial reforcar a credibilidade, a
transparéncia e a ligagcdo entre mensagem e pratica real das marcas, de forma a reduzir o
green gap (Kotler, 2011; Green & Peloza, 2011; de Freitas Netto et al., 2020; Xie et al.,
2024).
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Grafico 19 - Género
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Fonte: Elaboragao propria.

O perfil demografico dos participantes revela uma forte predominancia do género feminino,
que representa 80,9% (165) da amostra. O género masculino corresponde a 18,1% (37) e
apenas 1% (2) assinalou “outro”, ndo havendo respostas em “prefiro ndo dizer”. Este
resultado confirma a tendéncia de maior participacdo das mulheres em estudos sobre
consumo de moda, fenomeno ja documentado pela literatura (Blackwell et al., 2008;
Solomon, 2011). Estudos como os de Joergens (2006) e Beard (2008) apontam que as
mulheres ndo s6 tém maior envolvimento com o vestuario, como também revelam maior
interesse pelas questdes €ticas e ambientais ligadas ao setor, o que podera justificar a elevada
representacao neste inquérito. Apesar disso, a expressiva sub-representagao masculina deve
ser interpretada com atengdo, ja que limita a comparacdo entre géneros e pode enviesar 0s
resultados para uma percecdo mais proxima da perspetiva feminina, tradicionalmente mais
sensivel as questoes de sustentabilidade na moda (Niinimiki, 2010; Wiederhold & Martinez,

2018).
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Gréfico 20 - Idade
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Fonte: Elaboragdo propria.

A distribuicdo etaria da amostra evidencia uma clara predominancia de consumidores
jovens: 42,6% (87) tém entre 25-34 anos e 33,8% (69) situam-se entre os 18-24 anos. Em
idades mais avangadas, os 55 ou mais representam 12,3% (25), os 45-54 anos correspondem
a 8,8% (18) e apenas 2% (4) tém entre 35-44 anos. Um numero residual, 0,5% (1), declarou
ter menos de 18 anos. Este perfil confirma que os jovens adultos constituem o grupo central
do estudo, o que esta em conformidade com a literatura que identifica as geragdes Y ¢ Z
como mais expostas a logica do Fast Fashion, pela procura de novidades frequentes,
identidade, estilo, precos acessiveis e pelo forte papel das redes sociais nas suas escolhas
(Blackwell et al., 2008; Solomon, 2011). Ao mesmo tempo, estas faixas etarias sdo também
as mais sensibilizadas para as narrativas de sustentabilidade, refletindo maior contacto com
alternativas como a compra em segunda mao, o upcycling ou as marcas éticas (Joergens,
2006; Wiederhold & Martinez, 2018). Ja os grupos acima dos 45 anos apresentam menor
representatividade, o que pode estar relacionado com padrdes de consumo mais estaveis,
menos centrados na moda rapida, € com menor adesdo a inquéritos digitais. No entanto, a
presenga de 12,3% de participantes com 55 ou mais anos indica que as alternativas
sustentaveis nao sdo exclusivas das geragdes jovens, sendo que estes consumidores tendem

a valorizar sobretudo a durabilidade e a qualidade do vestuério (Niiniméki, 2010).
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Neste ponto, destaca-se também a perspetiva de Pago e Raposo (2010), que evidenciam
como a idade pode condicionar a predisposicao para praticas de consumo ambientalmente
responsaveis. Se, por um lado, os mais jovens mostram maior recetividade a campanhas e
inovagdo, por outro, os mais velhos revelam comportamentos consistentes quando
percecionam beneficios praticos, como maior resisténcia, funcionalidade ou poupanga a
longo prazo. Assim, os resultados sugerem que, embora os consumidores mais jovens
estejam mais expostos tanto ao Fast Fashion como as campanhas de sustentabilidade, existe
abertura entre os segmentos mais velhos para praticas alternativas, ainda que motivadas por
fatores distintos; acessibilidade, identidade, conveniéncia e influéncia digital entre os jovens,

durabilidade e valor econdmico entre os mais velhos.

Grafico 21 - Nivel de Escolaridade
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Fonte: Elaboragdo propria.

A maioria dos inquiridos possui Bacharelato ou Licenciatura, correspondendo a 42,2% (86).
Seguem-se os individuos com Mestrado, que representam 39,7% (81). O Ensino
Secundério abrange 14,7% (30), enquanto o Doutoramento ¢ o Ensino Basico apresentam
valores residuais, com 2,5% (5)e 1% (2), respetivamente. A amostra ¢ composta
maioritariamente por individuos com elevado nivel de instrugdo, fator que pode influenciar
diretamente os habitos de consumo e as atitudes perante a moda sustentavel. Segundo Pago

e Raposo (2010), consumidores com maior escolaridade tendem a revelar maior consciéncia
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ambiental e predisposi¢do para praticas de consumo responsaveis, ainda que nem sempre
estas se traduzam em comportamentos efetivos de compra. O peso expressivo de licenciados
e mestres € consistente com a literatura que associa a educacdo a niveis superiores de
conhecimento sobre os impactos ambientais e sociais da industria da moda (Niinimaki,
2010). Este fator pode justificar os resultados observados noutros graficos, como os elevados
niveis de familiaridade com o conceito de Fast Fashion e a capacidade de identificar os seus
efeitos negativos. Contudo, mesmo em grupos com elevado grau de instrucao, verifica-se a
existéncia do chamado green gap (attitude-behaviour-gap) (Wiederhold & Martinez, 2018),
em que a consciéncia e as atitudes declaradas a favor da sustentabilidade nao se refletem de
forma proporcional nas praticas de consumo. Neste sentido, fatores como o prego acessivel
e a conveniéncia associados ao Fast Fashion continuam a condicionar as escolhas dos
consumidores, tal como j& apontava Joergens (2006). Assim, a composi¢ao educacional da
amostra confirma que se trata de um publico informado e critico, o que reforga a pertinéncia
da andlise da discrepancia entre atitudes sustentaveis declaradas e habitos de compra
efetivos.
Grafico 22 - Ocupagao
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Fonte: Elaboragao propria.

A maioria dos inquiridos declarou-se trabalhador(a) por conta de outrem, representando
62,3% (127) da amostra. Seguem-se os estudantes, com 30,9% (63), enquanto os

desempregados e os reformados apresentam percentagens residuais, correspondendo a 2,9%
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(6) e 3,9% (8), respetivamente. A predominancia de trabalhadores por conta de outrem
sugere que uma parte significativa dos inquiridos dispde de rendimento estavel, fator que
pode condicionar o seu poder de compra e, consequentemente, a adocdo (ou ndo) de
alternativas mais sustentaveis, frequentemente associadas a pregos mais elevados (Joergens,
2006). A presenga expressiva de estudantes ¢ igualmente relevante, uma vez que, segundo
Niinimiki (2010), os jovens em contexto académico revelam maior sensibilidade as questdes
ambientais, ainda que o seu orcamento limitado os leve a optar por solu¢des de baixo custo,
tipicas do Fast Fashion. Por outro lado, a reduzida expressao de desempregados e
reformados indica que estes grupos t€ém um papel secundario no presente estudo, mas
importa sublinhar que sdo também segmentos da populagdo em que o prego acessivel tende
a ser o principal critério de decisao (Pago & Raposo, 2010), o que os pode tornar ainda mais
vulneraveis ao consumo de moda descartavel. Assim, os resultados confirmam que a situacao
ocupacional influencia a relagdo entre atitudes ambientais e comportamentos efetivos de
compra, evidenciando mais uma vez a divergéncia entre a consciéncia ambiental e as

restrigdes econdmicas € sociais que moldam o consumo.

23. Rendimento Mensal Liquido

' Menos de . 1000€ - 1999€ 2000€ - 2999€ Mais de 3000€ . Sem rendimentos
1000€

Fonte: Elaboragdo propria.
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Os resultados mostram que a maior parte dos inquiridos se concentra nos escaldes de baixo
a médio rendimento. Destacam-se os participantes com 1000€ a 1999€, que representam
37,3% (76) da amostra, seguidos dos que recebem menos de 1000€, correspondendo a 27%
(55). Juntos, estes dois grupos perfazem 64,3%, revelando que a maioria dispde de
rendimentos moderados, o que condiciona a forma como abordam as suas decisdes de
compra. Adicionalmente, 21,1% (43) declararam nao ter rendimentos, enquanto apenas
8,8% (18) se inserem no intervalo dos 2000€ a 2999€ e 5,9% (12) declararam rendimentos
superiores a 3000€. A predominancia de rendimentos até¢ 1999€ revela que a maioria dos
consumidores possui uma capacidade de compra limitada, ainda que estavel no caso de quem
se encontra na faixa dos 1000—1999€. Este grupo pode ser visto como o mais estratégico
para a moda sustentdvel: embora sensivel ao preco, tende a procurar produtos que
justifiquem o investimento através da durabilidade e qualidade (Paco & Raposo, 2010;
Niinimaki, 2010). Ja os consumidores com menos de 1000€ ou sem rendimentos mostram-
se mais propensos a recorrer ao Fast Fashion, pela acessibilidade imediata, mas também
podem revelar abertura para alternativas como a compra em segunda mao e a troca de
vestudrio, praticas alinhadas com a economia colaborativa/moda circular e mais compativeis
com or¢camentos reduzidos (Joergens, 2006). Por sua vez, os participantes com rendimentos
mais elevados (2000€ ou mais), embora minoritarios, representam o segmento com maior
potencial para integrar de forma consistente alternativas sustentaveis, uma vez que o prego
deixa de ser um fator restritivo (Wiederhold & Martinez, 2018). Estes consumidores podem
valorizar atributos como a transparéncia, a producdo ética e a utilizagdo de materiais
ecoldgicos, tornando-se um publico relevante para marcas que investem em estratégias de
diferenciagdo baseadas na sustentabilidade. Assim, os resultados confirmam que o
rendimento mensal ¢ um fator determinante nos habitos de compra de vestudrio,
influenciando tanto a adesao ao Fast Fashion como a capacidade de transi¢do para a moda
sustentavel. Embora exista uma consciéncia crescente sobre as questdes ambientais e sociais,
¢ evidente que as condi¢des econdmicas continuam a ser uma barreira para a adogdo plena

de praticas de consumo mais responsaveis.
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Respostas as Questdes de Investigacio

1. O consumidor portugués, tem conhecimento do impacto ambiental e social negativo,

provocado pela industria da Fast Fashion?

Os resultados do inquérito mostram que os consumidores portugueses conhecem, em grande
medida, os impactos ambientais e sociais negativos da Fast Fashion. A maioria (87,7%) esta
familiarizada com o termo e 83,8% reconhece que este modelo de negdcio causa problemas
ambientais e laborais. Quando questionados em detalhe, os inquiridos demonstram
sobretudo um conhecimento “moderado” ou “bom” sobre aspetos como polui¢do da agua,
uso intensivo de recursos, desperdicio téxtil ou exploracdo laboral. Ainda assim, apenas uma
minoria refere ter um conhecimento “muito elevado”, o que revela lacunas em areas mais

técnicas ou especificas.

Estes resultados estdo em conformidade com a literatura, que mostra que, embora o tema
esteja presente no espago publico, muitos consumidores continuam a subestimar a dimensao
real do problema. Brewer (2019) e Sajn (2019) destacam a dificuldade em transformar
perce¢des em mudancgas efetivas, e Niiniméki et al. (2020) referem que certos impactos,

como os microplasticos ou a pegada de carbono, permanecem pouco conhecidos.

Além disso, mesmo quando ha consciéncia dos impactos, essa informagdo nem sempre
influencia as escolhas de compra. O inquérito revela que o preco e a qualidade sdo os
critérios mais valorizados, ficando a sustentabilidade em posi¢do secundéria. Este
afastamento confirma a existéncia do green gap, ou seja, a contradi¢do entre a preocupagao

ambiental declarada e os comportamentos reais de consumo.

Em sintese, pode concluir-se que os consumidores portugueses tém conhecimento
generalizado dos impactos ambientais e sociais da Fast Fashion, mas esse conhecimento ¢

desigual e ndo se traduz, de forma consistente, em praticas de consumo sustentaveis.
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2. O consumidor portugués tem conhecimento das alternativas sustentaveis

relacionadas com o consumo, utilizacao e descarte de vestuario?

Os dados recolhidos permitem concluir que os consumidores portugueses conhecem
algumas alternativas sustentaveis a Fast Fashion, mas esse conhecimento ¢ ainda limitado e
desigual. A maioria dos inquiridos demonstrou familiaridade com praticas como reciclagem
em pontos de recolha (44,6%), compra em segunda mao (16,7%) ou revenda online (18,1%),
enquanto 7,4% afirmaram ja comprar em marcas sustentaveis, valor ainda muito reduzido
face a predominancia das grandes cadeias de Fast Fashion (92,6%). Por outro lado, praticas

criativas como o upcycling/DIY surgem de forma muito residual (7,8%).

Quando avaliados os fatores que poderiam motivar a compra de moda sustentavel, destacam-
se o preco mais acessivel, a melhor qualidade e a maior variedade de estilos. Isto confirma
que, embora exista uma consciéncia crescente, os consumidores continuam a colocar
obstaculos de ordem econdmica e pratica a adocao destas alternativas. A sustentabilidade,
por si s6, ndo surge ainda como motivo principal de compra, mas sim quando associada a

conveniéncia, preco e estilo.

A literatura ajuda a enquadrar estes resultados. Fletcher (2008) e Clark (2015) apontam para
a importancia da Economia Circular, do Slow Fashion e da Eco-Fashion, que privilegiam
qualidade, durabilidade e reaproveitamento. No entanto, Niinimdki et al. (2020) e
Wiederhold & Martinez (2018) sublinham a persisténcia do chamado green gap: muitos
consumidores afirmam valorizar alternativas sustentaveis, mas raramente as integram de
forma sistematica nos seus habitos de compra. Ainda assim, alguns sinais de mudanga
comegam a ser visiveis, nomeadamente através da revenda online e da procura por lojas
locais, que se alinham com praticas circulares e de consumo consciente (Ellen MacArthur

Foundation, 2017).

Em sintese, pode afirmar-se que o consumidor portugués possui algum conhecimento das
alternativas sustentaveis de consumo, utilizagdo e descarte de vestuario, sobretudo nas
opgoes mais divulgadas como a reciclagem, doagdo e revenda online. No entanto, esse
conhecimento ¢ parcial e ndo se traduz numa adogao consistente, sendo ainda fortemente

condicionado pelo preco, pela variedade disponivel e pelo acesso as alternativas.
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3. Tendo em conta os seus habitos, o consumidor portugués pode ser considerado um

green consumer?

Os resultados do inquérito permitem concluir que o consumidor portugués ainda nao pode
ser considerado, de forma consistente, um green consumer, embora revele alguns sinais de

aproximacao a esse perfil.

Por um lado, as respostas indicam que a grande maioria continua a comprar em marcas de
Fast Fashion (92,6%), enquanto apenas 7,4% afirmam recorrer a marcas sustentaveis. O
preco mantém-se como o critério de decisdo mais valorizado (88,2%), seguido da qualidade
(79,9%), deixando a sustentabilidade para um plano secundario (65,2%). Esta hierarquia de
fatores confirma que a motivagao ambiental ou social ainda ndo ¢ determinante no momento

de compra.

Por outro lado, existem praticas positivas que aproximam parte dos consumidores de um
perfil mais sustentavel: 69,6% doam roupa a familiares e amigos, 63,2% a instituigdes,
55,9% recorrem a revenda online e 44,6% a reciclagem em pontos de recolha. Estas opgdes
contribuem para prolongar o ciclo de vida do vestuario e alinham-se com os principios da
economia circular (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Fletcher, 2010). Contudo, 21,6%
ainda deitam roupa no lixo e apenas 7,8% praticam upcycling/DIY, revelando que a logica

de descarte linear permanece presente.

A literatura reforca esta interpretagdo: autores como Wiederhold & Martinez (2018) e Cairns
et al. (2022) falam no green gap, a distancia entre a preocupacao ambiental declarada e as
escolhas reais. Niiniméki et al. (2020) acrescentam que, embora exista consciencializagdo
crescente, a maioria dos consumidores mantém padrdes de consumo tipicos da Fast Fashion,

movidos por conveniéncia, preco e novidade.

Assim, pode afirmar-se que o consumidor portugués manifesta comportamentos hibridos:
por um lado, adota praticas de doagdo, revenda ou reciclagem que contribuem para a
sustentabilidade; por outro, continua a privilegiar a compra em grandes retalhistas de Fast
Fashion e a colocar a sustentabilidade atras de critérios economicos. Em sintese, ndo € ainda

um green consumer pleno, mas revela predisposicao e comportamentos parciais que podem
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evoluir nesse sentido, se houver maior oferta acessivel de alternativas, mais informagao clara

e politicas publicas de incentivo.

4. Quais sao os fatores que levam o consumidor a optar por um produto Fast Fashion

ou por um produto sustentavel?

Os resultados do inquérito mostram que os consumidores portugueses privilegiam, de forma
clara, critérios econdémicos e funcionais quando escolhem vestudrio, o que explica a forte
adesdo a Fast Fashion. O prego surge como o fator mais determinante: 88,2% consideram-
no “importante” ou “muito importante”. A qualidade dos materiais ocupa o segundo lugar
(79,9%), seguida do estilo e tendéncias (55,4%). Ja a sustentabilidade, embora valorizada
por 65,2% dos inquiridos, permanece atrds destes critérios principais, revelando que, no

momento da compra, a consciéncia ambiental ainda ndo ¢€ prioritaria.

Estes resultados ajudam a compreender porque € que 92,6% da amostra compra em grandes
marcas de Fast Fashion, cuja proposta de valor assenta precisamente em pregos acessiveis,
conveniéncia e variedade de estilos. A facilidade de acesso imediato e a rotatividade das
colecdes tornam este modelo particularmente atrativo, em linha com o que a literatura
descreve sobre o apelo da gratificagdo imediata associado a Fast Fashion (Bhardwaj &

Fairhurst, 2010; Joy et al., 2012).

No que respeita as motivagdes para optar por produtos sustentaveis, os dados apontam para
fatores como melhor qualidade e utilizagao de materiais ecologicos e reciclados, bem como
a percecao de producdo ética e garantia de boas condigdes de trabalho. Também a
transparéncia das marcas, a reducdo de residuos e a durabilidade das pegas sdo assinaladas
como elementos relevantes. Contudo, praticas como upcycling ou compra em segunda mao

ainda tém pouca expressao, 0 que mostra que estas alternativas permanecem de nicho.

A literatura confirma esta dualidade. Segundo Fletcher (2008) e Clark (2015), o preco, a
conveniéncia e o estilo continuam a ser os principais motores de escolha, enquanto os valores
éticos e ambientais s pesam de forma decisiva em segmentos mais conscientes. Novamente,
Wiederhold & Martinez (2018) denominam este fendmeno de green gap, (attitude-
behaviour-gap) isto €, a diferenca entre a preocupacao ambiental declarada e a decisao real

de compra.
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Em sintese, os fatores que levam a escolha da Fast Fashion sao sobretudo o preco baixo, a
conveniéncia e a variedade de estilos, enquanto a op¢ao pela moda sustentavel se associa a
percecodes de maior qualidade, ética e responsabilidade ambiental. No entanto, a realidade ¢
que os critérios econOmicos e praticos continuam a prevalecer, o que explica a

predominancia da Fast Fashion no comportamento de consumo em Portugal.

5. A comunicacio e marketing sustentavel digital, efetuados pelas marcas, podem ser
considerados eficazes para a consciencializacio, educaciio e influéncia na alteracao

dos habitos de consumo do consumidor portugués?

Os resultados do inquérito demonstram que a comunicacdo e o marketing digital tém algum
impacto na percecdo dos consumidores portugueses sobre a sustentabilidade na moda, mas
a sua eficacia ainda ¢ limitada e desigual. A maioria dos inquiridos reconhece a presenca
destas campanhas, mas nem sempre as identifica como um fator decisivo de mudanca nos

seus habitos de consumo.

Em termos quantitativos, os dados revelam que os canais digitais com maior influéncia
percebida sdo as publicacdes das marcas nas redes sociais, a publicidade online e os
influenciadores de moda, avaliados como de “algum impacto” a “impacto consideravel” por
uma parte significativa da amostra. Ainda assim, a maioria dos consumidores valoriza mais
os critérios econdmicos (preco, qualidade, estilo) do que a informacdo transmitida pelas
campanhas de marketing sustentavel. Além disso, uma proporcao expressiva afirmou
raramente ou nunca interagir com campanhas de moda sustentdvel, o que demonstra que

estas comunicagdes ainda ndo atingem de forma homogénea o publico portugués.

A literatura confirma esta ambiguidade. Autores como Kotler (2011), Belz & Peattie (2010)
e Bressan & Pedrini (2020) destacam que a comunicagdo sustentavel pode desempenhar um
papel importante na sensibilizagcdo, desde que seja clara, consistente e credivel. No entanto,
estudos como os de Ertekin & Atik (2015) e Sundstrom & Karlsson (2023) alertam para o
risco de greenwashing, que prejudica a confianga dos consumidores e limita o impacto
educativo das campanhas. Niinimdki et al. (2020) e Wiederhold & Martinez (2018)
sublinham ainda que, mesmo quando existe consciencializa¢do, a tradugao dessa informagao

em mudanc¢a de comportamento ¢ dificultada pelo green gap.
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No caso portugués, os dados indicam que os consumidores ja foram expostos a campanhas
de comunicagdo digital sobre sustentabilidade, mas apenas uma parte refere ter sido
efetivamente influenciada a adotar hébitos mais responsaveis. Ou seja, estas estratégias
contribuem para aumentar a visibilidade do tema, mas ainda ndo conseguem alterar de forma
significativa os padrdes de consumo, sobretudo porque os fatores econdémicos continuam a

prevalecer.

Em sintese, pode afirmar-se que a comunicagdo ¢ o marketing sustentavel digital tém
potencial para consciencializar e educar os consumidores portugueses, mas a sua eficacia
pratica na alteragdo dos héabitos de consumo ¢ ainda limitada. Para serem mais impactantes,
estas campanhas necessitam de maior transparéncia, credibilidade e acessibilidade, de modo

a reduzir a desconfianca e a facilitar a transi¢ao do conhecimento para a agao.
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Conclusao

O presente estudo teve como objetivo compreender o nivel de conhecimento dos
consumidores portugueses relativamente aos impactos ambientais e sociais da industria da
Fast Fashion, bem como perceber em que medida essa consciéncia influencia as suas
escolhas de consumo e a adogdo de praticas mais sustentaveis. Para tal, foi realizada uma
revisdo de literatura, que permitiu enquadrar a problematica e identificar conceitos-chave
como Slow Fashion, Moda Circular e Eco-Fashion, e desenvolvido um inquérito por

questionario, aplicado a uma amostra de 204 participantes.

Os resultados obtidos permitem destacar varias conclusdes relevantes. Em primeiro lugar,
constatou-se que a maioria dos inquiridos esta familiarizada com o termo Fast Fashion
(87,7%) e declara ter conhecimento dos impactos ambientais e sociais negativos associados
(83,8%). Contudo, este conhecimento apresenta-se maioritariamente num nivel “moderado”
ou “bom”, sendo menos frequente um conhecimento “muito elevado”, o que revela lacunas
em aspetos mais técnicos e especificos, como as emissdes de gases com efeito de estufa, o
impacto da utilizacdo de fibras sintéticas ou os riscos de saude associados as condig¢des

laborais precarias.

Em segundo lugar, verificou-se que os consumidores portugueses reconhecem algumas
alternativas sustentaveis (reciclagem, doagdo, revenda online, compra em segunda mao),
mas estas praticas continuam a ter expressao reduzida, sobretudo quando comparadas com
a predominancia das compras em grandes marcas de Fast Fashion (92,6%). Apesar de
valorizarem fatores como qualidade, durabilidade e ética na producdo, a sustentabilidade
mantém-se num plano secundario face a critérios econdmicos e funcionais, com destaque

para o preco (88,2%) e a conveniéncia.

Em terceiro lugar, a analise dos habitos mostrou que o consumidor portugués ainda ndo pode
ser considerado, de forma consistente, um green consumer. Embora adote praticas de
prolongamento do ciclo de vida do vestuario (doagao, revenda, reciclagem), mantém-se
fortemente ligado ao consumo frequente e a logica de descarte propria da Fast Fashion. Este
comportamento confirma a existéncia do chamado green gap (attitude-behaviour-gap), ou

seja, a divergéncia entre as preocupacdes ambientais e as escolhas de compra efetivas.
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Por ultimo, observou-se que a comunicagdo e o marketing digital sustentavel das marcas t€ém
algum impacto na sensibilizacdo, sobretudo através das redes sociais e de campanhas online,
mas a sua eficacia na alteragdo real dos comportamentos ¢ limitada. Persistem fatores como
a desconfiancga face ao greenwashing, a falta de clareza nas mensagens e a prevaléncia de
critérios econdmicos, que reduzem o potencial destas iniciativas para transformar habitos de

consumo.

Respondendo a questdo de partida — “O nivel de conhecimento dos consumidores
portugueses sobre os impactos ambientais e sociais da Fast Fashion influencia as suas
escolhas de consumo e a adogdo de praticas sustentaveis? ” — conclui-se que, embora exista
um conhecimento generalizado sobre os impactos negativos, este nao se traduz de forma
consistente em escolhas sustentaveis. O nivel de consciéncia influencia parcialmente a
adogdo de praticas alternativas (como doacdao ou reciclagem), mas ndo altera de forma
significativa o processo de decisdo de compra, ainda dominado pelo prego, conveniéncia e

estilo.

O estudo apresenta, contudo, algumas limitagdes. A primeira prende-se com a utilizagao de
uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, que, embora adequada a um estudo
exploratorio, ndo permite generalizar os resultados a totalidade da populacao portuguesa. A
segunda relaciona-se com o cardcter transversal da investiga¢do, que capta apenas a
realidade num determinado momento, nio possibilitando avaliar a evolucao das percegoes e
praticas ao longo do tempo. A terceira limita-se ao recurso exclusivo a estatistica descritiva,
que fornece uma visao clara dos padrdes gerais, mas ndo permite inferir relagdes causais

entre variaveis.

Em sintese, este estudo demonstra que os consumidores portugueses possuem ja uma
consciéncia relevante acerca dos impactos da Fast Fashion, mas essa consciéncia ainda nao
¢ suficiente para inverter padroes de consumo profundamente enraizados. A promogao de
praticas mais sustentaveis exigira, por isso, uma combinacdo de educacdo, comunicagdo
transparente, politicas publicas, incentivos eficazes e maior acessibilidade economica as
alternativas sustentaveis, fatores que em conjunto poderao reduzir o green gap € impulsionar

uma mudanga estrutural no setor da moda.
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Apéndice

Inquérito por Questionario
Caro/a Participante,

Agradeco a sua disponibilidade para participar neste inquérito, cujo objetivo ¢ compreender
os hébitos de consumo, utilizagdo e descarte de vestuario, assim como a percecdo dos
consumidores sobre a sustentabilidade na industria da moda. Este inquérito faz parte de uma

investigacao académica no ambito de dissertagao de mestrado.

O questionario ¢ an6nimo e as informacgdes recolhidas serdo tratadas de forma confidencial
e utilizadas exclusivamente para fins académicos. O tempo estimado para a conclusdo do

questionario ¢ de aproximadamente 10 minutos.

Agradego o seu contributo!

Com os melhores cumprimentos,
Catarina Alemao
Universidade Catoélica Portuguesa

s-caalemao@ucp.pt

Secao 1: Habitos de Consumo, Utilizacdo e Descarte de Vestuario

1. Com que frequéncia costuma comprar vestuario?
e Semanalmente

e Mensalmente

e A cada 2-3 meses

e A cada 4-6 meses

e Menos de 2 vezes por ano

2. Onde costuma comprar vestuario? (Selecione todas as opgdes que se apliquem)

e Grandes marcas de Fast Fashion (ex.: Zara, H&M, Primark)
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e Marcas sustentaveis (ex.: Patagonia, Reformation, Veja)
e Lojas de roupa em segunda mao (ex.: thrift shops, vintage)
e Plataformas online de revenda (ex.: Vinted, OLX)

e Pequenas lojas/boutiques locais

3. O que faz com o vestuario que ja nao usa? (Selecione todas as opgdes que se apliquem)
e Deito fora no lixo
e Dou a familiares ou amigos
¢ Doo a institui¢oes de caridade
e Reciclo em pontos de recolha
e Vendo online (ex.: Vinted)
e Transformo (ex.: upcycling/DIY)

e Mantenho no guarda-roupa, mesmo sem usar

4. Avalie a importancia dos seguintes fatores na sua decisdo de compra de vestudrio: (1 =
Nada Importante, 2 = Pouco Importante, 3 = Moderadamente Importante, 4 = Importante, 5
= Muito Importante)

Prego (1) (2) (3) (4) (5)

Qualidade dos materiais (1) (2) (3) (4) (5)

Estilo e tendéncias da moda (1) (2) (3) (4) (5)

Conveniéncia (disponibilidade imediata do produto) (1) (2) (3) (4) (5)

Sustentabilidade (1) (2) (3) (4) (5)

Reputacdo da Marca (1) (2) (3) (4) (5)

Influéncia das Redes Sociais (1) (2) (3) (4) (5)

Influéncia de familiares ou amigos (1) (2) (3) (4) (5)

Secao 2: A Fast Fashion

5. Esta familiarizado com o termo Fast Fashion?

e Sim
¢ Nao
e Nio sei
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6. Tem conhecimento do Impacto Ambiental e Social negativo consequente da Industria da

Fast Fashion?

Sim
Nao

N3io sei

7. Avalie o seu nivel de conhecimento sobre os seguintes Impactos Ambientais e Sociais

associados a Fast Fashion: (I = Nenhum Conhecimento, 2 = Pouco Conhecimento, 3 =

Conhecimento moderado, 4 = Bom conhecimento, 5 = Conhecimento Muito Elevado)

Ambiental

Social

Polui¢io da Agua (ex.: corantes, produtos quimicos, fibras sintéticas, microplésticos)
(@) B) A G)

Desperdicio Téxtil (descarte rapido e exagerado de vestuario e excedente téxtil) (1)
(2)(3) (4) (5)

Uso intensivo de Recursos Naturais (ex.: agua, solo, energia) (1) (2) (3) (4) (5)

Poluicao Atmosférica (ex.: emissdes de gases com efeito de estufa) (1) (2) (3) (4) (5)

Exploragdo Laboral (1) (2) (3) (4) (5)

Negligéncia das Entidades Empregadoras (1) (2) (3) (4) (5)

Precariedade (ex. salarios insuficientes a subsisténcia) (1) (2) (3) (4) (5)

Falta de Condigdes no Local de Trabalho (ex. sweatshops, acidentes e riscos para a
saude) (1) (2) (3) (4) (5)

Violéncia Fisica e Psicologica (1) (2) (3) (4) (5)

Mao-de-Obra Infantil (1) (2) (3) (4) (5)

8. Qual destes aspetos considera mais preocupantes na industria da Fast Fashion? (Selecione

até 3 opcoes)

Impacto Ambiental

Impacto Social

Qualidade inferior do vestuario

Descarte rapido e em massa do vestuario

Tendéncias volateis e oferta exagerada
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9. Com que frequéncia considera o Impacto Ambiental e Social negativo da Industria Fast

Fashion quando compra vestudrio?

Sempre
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

Secao 3: Alternativas Sustentaveis

10. Avalie o seu nivel de conhecimento sobre as seguintes praticas sustentaveis de consumo,

utilizacao e descarte de vestuario: (1 = Nenhum Conhecimento, 2 = Pouco Conhecimento, 3

= Conhecimento Suficiente, 4 = Bom Conhecimento, 5 = Conhecimento Muito Elevado)

Compra de vestudrio de marcas éticas e sustentaveis (1) (2) (3) (4) (5)
Compra de vestudrio em segunda mao (1) (2) (3) (4) (5)

Reciclagem de vestuario em fim de vida (1) (2) (3) (4) (5)

Upcycling ou transformacao de roupa antiga/DIY (1) (2) (3) (4) (5)
Troca de roupa com familia ou amigos (1) (2) (3) (4) (5)

11. Quais destas praticas adota ou ja adotou? (Selecione todas as op¢des que se apliquem)

Compra de vestuario de marcas éticas e sustentaveis
Compra de vestuario em segunda mao

Reciclagem de vestuario em fim de vida

Upcycling ou transformacao de roupa antiga/DIY
Troca de roupa com familia ou amigos

Nenhuma das acima

12. Com que frequéncia opta por comprar vestudrio de marcas sustentaveis?

Frequentemente
Ocasionalmente

Raramente
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Nunca

(saltar pergunta no caso da resposta anterior ser “Nunca”)

13. Quais os fatores que o motivariam a comegar a comprar ou comprar produtos de moda

sustentavel? (Selecione todas as opcdes que se apliquem)

Preco mais acessivel

Melhor qualidade

Maior variedade de estilos e designs

Maior oferta/maior disponibilidade nas lojas e online
Informagdes mais claras sobre o impacto ambiental e social
Influéncia de familiares e amigos

Nehum

14. Quais os principais fatores que o levam a optar por comprar vestudrio sustentavel?

(Selecione todas as opgdes que se apliquem)

Utilizagdo de materiais ecologicos e/ou reciclados (impacto ambiental reduzido)
Producgado ética (garantia de boas condi¢des para a mao-de-obra)

Ciclo de vida longo (vestudrio de melhor qualidade e de maior durabilidade)
Processos de producao ecoeficintes (utilizagdo de tecnologias e métodos de producao
amigos do ambiente)

Reducao de residuos (ex.incentivo a reciclagem, reutilizagdo)

Transparéncia e certificagdes (comunicagdo e clareza de praticas utilizadas pelas
marcas)

Apoio a marcas comprometidas com sustentabilidade

Preco acessivel

Estilo e Design
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Secio 4: Influéncia da Comunicac¢io Digital

15. Avalie o nivel de influéncia dos seguintes canais de comunicacao digital nas suas

compras de vestudrio: (1 = Nenhum Impacto, 2 = Pouco Impacto, 3 = Algum Impacto, 4 =

Impacto Consideravel, 5 = Grande Impacto)

Publicagdes das marcas nas Redes Sociais (1) (2) (3) (4) (5)
Publicidade/antncios nas Redes Sociais (1) (2) (3) (4) (5)
Influenciadores de moda/embaixadores de marca (1) (2) (3) (4) (5)
Publicidade/anuncios em websites (1) (2) (3) (4) (5)

E-mail marketing (1) (2) (3) (4) (5)

Blogs (1) (2) 3) (4) (5)

16. Com que frequéncia interage com campanhas de comunicacao digital sobre moda

sustentavel?

Sempre
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

17. Avalie a eficicia dos seguintes canais de comunicagdo digital para a sua perce¢do de

sustentabilidade na induastria da moda: (1 = Nada Eficaz, 2 = Pouco Eficaz, 3 =

Moderadamente Eficaz, 4 = Eficaz, 5 = Muito Eficaz)

Publicagdes das marcas nas Redes Sociais (1) (2) (3) (4) (5)

Publicidade/antncios nas Redes Sociais (1) (2) (3) (4) (5)

Influenciadores de moda/embaixadores de marca (1) (2) (3) (4) (5)
Publicidade/anuncios em websites (1) (2) (3) (4) (5)

E-mail marketing (1) (2) (3) (4) (5)

Blogs (1) (2) 3) (4) (5)

Certificacdes de sustentabilidade e rétulos ecoldgicos (websites das marcas) (1) (2)

OIOIS)
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18. Ja foi influenciado por campanhas de comunicagdo digital a adotar habitos de consumo
de vestuario (compra e aproveitamento de vestudrio) mais sustentaveis?
e Sim

¢ Nao

Sec¢ao 5: Dados Demograficos

19. Género
e Feminino
e Masculino
e QOutro

e Prefiro ndo dizer

20. Idade

e Menos de 18 anos

o 18-24
o 2534
o 35-44
o 45-54

e 55 ou mais

21. Nivel de Escolaridade
e Ensino Basico (1° ao 9° ano)
e Ensino Secundario (12° ano)
e Bacharelato ou Licenciatura
e Mestrado

e Doutoramento
22. Ocupagio

e [Estudante

e Trabalhador(a) por conta de outrem
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Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)
Reformado(a)

23. Rendimento Mensal Liquido

Menos de 1000€
1000€ - 1999€
2000€ - 2999€
Mais de 3000€

Sem rendimentos

154



	Resumo
	Abstract
	Introdução
	Capítulo I — A Indústria da Fast Fashion0F
	1. O Nascimento da Fast Fashion
	1.1 Alterações na Indústria da Moda — Dos Anos 80 à Atualidade
	1.2 Conceito, Características e Objetivos do Novo Modelo de Negócio

	2. Impacto Ambiental
	2.1 Cadeia Global de Abastecimento
	2.2 O Curto Ciclo de Vida de uma Peça de Roupa
	2.3 Excedente, Desperdício e Descarte do Produto
	2.3.1 Exportação dos Resíduos Têxteis — Os Mercados de Venda em Segunda Mão e os Aterros
	2.4 Produção de Vestuário
	2.4.1 Pegada de Carbono — Emissão de Gases com Efeito de Estufa (GEE) e Consumo de Energia
	2.4.2 Contaminação, Águas Residuais, Desgaste do Solo e Escassez dos Recursos Naturais

	3. Impacto Social
	3.1 A Indústria nos Países em Desenvolvimento
	3.1.1 Terceirização
	3.2 Exploração Laboral e Negligência das Entidades Empregadoras — Impacto na Saúde, Segurança e Qualidade de Vida das Populações
	3.2.1 Precariedade, Falta de Condições no Local de Trabalho e Riscos para a Saúde
	3.2.2 Violência e Abuso à Integridade Física e Psicológica
	3.2.3 Mão-de-Obra Infantil


	Capítulo II — Sustentabilidade e Ética
	1. Necessidade de Mudança
	2. Moda Sustentável
	2.1 Moda Circular
	2.1.1 Definição e Princípios
	2.1.2 Aplicação à Indústria da Moda
	2.1.3 Práticas Sustentáveis na Moda Circular
	2.1.4 Estratégias 9R de Circularidade
	2.1.5 Modelos de Negócio Circulares
	2.1.6 Inovação Tecnológica
	2.1.7 Fatores Impulsionadores da Circularidade
	2.1.8 Benefícios da Circularidade
	2.1.9 Desafios e Limitações
	2.2 Eco-Fashion
	2.2.1 Origem e Contexto
	2.2.2 Princípios Fundamentais
	2.2.3 Exemplos e Aplicações
	2.2.4 Credibilidade e Certificações
	2.3 Slow Fashion
	2.3.1 Origem e Contexto
	2.3.2 Princípios Fundamentais
	2.3.3 Estratégias de Implementação
	2.3.4 Benefícios
	2.3.5 Desafios e Limitações

	3. Comunicação Sustentável
	3.1 Conceito e Importância para a Educação do Consumidor

	4. Zara e H&M: Sustentabilidade e Comunicação
	5. Mercado de Moda Sustentável em Portugal

	Capítulo III — O Consumidor
	1. Perfil e Comportamento do Consumidor de Moda
	1.1 Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor
	1.2 Processo de Decisão de Compra
	1.3 Barreiras à Adoção de Práticas Sustentáveis

	2. Literacia e Consciencialização do Consumidor
	2.1 Conhecimento sobre Impactos Ambientais e Sociais
	2.2 Perceção das Alternativas Sustentáveis

	3. O Consumidor Sustentável (Green Consumer)
	3.1 Perfil, Características e Motivações
	3.2 Prosumer e o Consumerismo
	3.2.1 Importância e Impacto da Contribuição

	4. Influência da Comunicação e do Marketing Digital

	Capítulo IV — Metodologia
	1. Relevância da Investigação
	2. Objeto de Estudo e Questão de Partida
	3. Objetivos e Questões de Investigação
	4. Estratégia Metodológica
	4.1 Tipo de Investigação
	4.2 Recolha e Análise de Dados
	4.2.1 Dados Secundários
	4.2.2 Dados Primários
	4.2.3 Análise de Dados
	4.3 População, Universo e Amostra
	4.4 Considerações Éticas
	4.5 Construto Metodológico

	5. Limitações à Investigação
	6. Apresentação e Discussão de Resultados

	Respostas às Questões de Investigação
	Conclusão
	Referências Bibliográficas

