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Resumo

Esta dissertacdo tem como objetivo refletir sobre o nivel de consciéncia associado ao
consumo de faz- fashion, tendo em consideracao o facto de a indtstria da moda ser uma
das que piores indices de impacto tem a nivel ambiental e social na atualidade, dada a
sua presenca e atuacao a escala global. De facto, um dos maiores problemas mundiais,
quando falamos em sustentabilidade, é a presenca de desperdicios provenientes das
industrias téxteis e do vestuario, que sao residuos se nao forem reutilizados. Com este
estudo, pretendemos analisar o comportamento de consumidores das chamadas
Geracoes Y e Z, de modo a melhor compreender nao s6 como ou se divergem na sua
postura perante a aquisicao de faz- fashion, mas também o seu grau de suscetibilidade a
estratégias de reposicionamento de marca como as que tém vindo a ser implementadas
por Grupos e/ou Corporagdes. Embora tradicionalmente associados a este tipo de
producao e incentivo a compra compulsiva, procuram agora passar assertivamente uma
imagem de mudanca e de confluéncia do seu modus operandi com os valores e causas
do consumidor jovem, assumindo praticas declaradas conscientes e labels nas quais a
aparente transparéncia parece ser suficiente para ignorar a falta de informagao mais
detalhada, aumentando as vendas. A divida torna-se, assim, inevitavel: apesar de serem
as geracOes que mais acesso tém a informacdo e que mais verbalizam a sua global
awareness, serao ainda assim tdo vulneraveis como os demais as estratégias de
greenwashing promovidas por muitas das marcas que nos procuram atrair? Ou seja —

até que ponto é consciente o consumo consciente?
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Abstract

This dissertation aims to think about the level of consciousness associated to the
consumption of fast-fashion, considering the fact that, in today’s world, the fashion
industry has some of the worst impact levels, both environmentally and socially, due to
its global scale. In fact, one of our major worldwide issues, when talking about
sustainability, is the presence of waste from textile and apparel industries, which become
sediment if not reused.

With this study, our goal is to analyze the consumption behavior of the so called
Generations Y and Z, in order to better understand not only how or if they diverge in
their posture towards the purchase of fast-fashion, but also their level of susceptibility
regarding the strategies of branding resettlement such as the ones which are being
implemented by known Groups or Corporations traditionally associated with this type of
production and incentive to compulsive expenditure. Aiming to assertively cast an image
of change and confluence of their modus operandi with the values and causes of the
young consumer, these brands affect a set of new practices which are now declared as
conscious, as well as labels where the appearance of transparency seams to compensate
the lack of detailed information, increasing sales. Thus, the doubt becomes unavoidable:
despite of being the generations with a wider access to information and more in tune
with their global awareness, are they still as vulnerable as the rest to the greenwashing
strategies promoted by so many of the brands that try to allure us? How conscious is

conscious consumption after all?
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Introducao

A escolha do tema desta dissertacao foi motivada nao s6 por gosto e interesse pessoal,
mas também porque, apesar de se falar cada vez mais em sustentabilidade no contexto
da Moda e do Design de Moda, continuam a sentir-se lacunas no que concerne a termos
disponivel dados mais concretos sobre dimensoes tangenciais a esta tematica, como sera
o caso do chamado consumo consciente e do que verdadeiramente motiva ou desmotiva

o consumidor a adquirir fast-fashion.

Sabemos que, no essencial, a informacao existe e esta acessivel. Sabemos que as
camadas populacionais mais jovens, particularmente situadas em faixas etarias até aos
35 anos — incluindo, portanto, as chamadas Geracoes Y (ou Millennials) e Z — estao mais
despertas para a crise climatica e demonstram uma maior tendéncia a exigir de marcas
e servicos que venham ao encontro dos seus valores e das causas que defendem e nas
quais acreditam, exercendo um tipo de pressao que nao tem deixado a industria
indiferente. Por outro lado, sabemos também que este mesmo consumidor jovem
“compartimentaliza” valores e comportamentos, dissociando possiveis contradicoes que,

ao olhar exterior, possam ser 6bvias entre ambos.

Para além de guarda-roupas desorganizados, o fast-fashion esta a ter efeitos
sociais e ambientais prejudiciais mundialmente, tal como saldrios injustos, poucas
condicbes de trabalho, exploracao de trabalhadores, poluicio da agua e do ar,
esgotamento de recursos naturais e ecossistemas, e desperdicios excessivos
(Fletcher,2008; Niinimaki, 2010). Apesar de os consumidores estarem a par das
preocupacoes sociais e ambientais associadas ao consumo de fast-fashion, poucos
demostram empenhar-se em comportamentos sustentaveis alternativos (Nickerson,
2003). Por outro lado, apesar de haver empresas e designers a oferecer moda sustentavel,

o consumo das marcas fast-fashion continua em constante aumento.

Estamos conscientes ha muito de que a producdo e o consumo em massa de
téxteis de baixa qualidade com um periodo de vida curto esta a ter um impacto negativo
no ambiente. Todos os passos do ciclo de vida das pecas de vestuario, incluindo
manufatura, consumo, lavagem e fim de vida, implicam um uso intensivo de recursos

(Waste and Resources Action Programme, 2016).

O dano ambiental e a miséria em algumas partes do planeta, resultantes da
atividade humana e da exploracao exaustiva dos recursos naturais, acarretam multiplos

problemas de desenvolvimento econémico, social e ambiental. Sdo cada vez mais uma



preocupacao da sociedade e, consequentemente, das empresas, sendo urgente a
implementacdo de medidas que visem o desenvolvimento sustentavel. Longe de dizer
apenas respeito ao meio ambiente, a sustentabilidade é sistémica, implicando a vida

(humana e nao s6) neste planeta como um todo (Fletcher & Tham, 2015).

Problema em analise

“Nada é 100% sustentavel. Mas devemos fazer o melhor que conseguimos nesse sentido.”
(Steinmetz, 2016) E possivel que tenhamos de colocar como hipétese que o melhor que
conseguimos pode nao passar, a curto e médio prazo pelo menos, pela anulacao da
industria fast-fashion e do tipo de consumo excessivo e compulsivo que lhe esta

associado e ao qual fomos, durante décadas, incentivados.

Sao ja muitos os estudos existentes sobre a sustentabilidade, nomeadamente
realizados a partir da Moda enquanto Design, industria ou fenémeno econémico, politico
e/ou sociocultural. No entanto, é tdo observavel o facto de, nos tltimos anos, a tematica
se ter tornando ela prépria tendéncia no mundo da Moda, como a inexisténcia de
comportamentos que espelhem a sua popularidade, nomeadamente entre aqueles que,

discursivamente, mais a erguem como bandeira ideologica: as Geracgoes Y e Z.

Caracterizadas pela sua awareness ambiental, social, ética e politica, nao
parecem ainda assim conseguir compatibilizar o seu conjunto de crencas e valores com
o0 modo como se comportam como consumidores. Se, por um lado, criticam e denunciam
ferozmente o lado negro da industria da Moda, por outro nao deixam de comprar fast-
fashion — nomeadamente quando associada a labels como as conhecidas Conscious

Collection ou Join Life.

A motivacao sera parcialmente econémica, uma vez que boa parte destes jovens
consumidores nao entraram ainda no mercado de trabalho ou, se o fizeram, vivem por
norma situacoes laborais precarias. Neste contexto, as marcas de fast-fashion sao, por

vezes, as Gnicas que consideram como opgoes viaveis.

Consequentemente, podemos colocar como hipotese que, frente ao pior cenério,
se sintam melhor comprando as pecas que consideram menos nocivas. Uma hipotese
adjacente sera, no entanto, a possibilidade de bastar a etiqueta para motivar a compra,
nao havendo necessariamente um comportamento informado — e, portanto, consciente

— por tras da mesma.



Objetivos gerais e especificos

Esta dissertacdo tem como objetivo desenvolver um estudo que, dentro do possivel,
consiga clarificar o motivo pelo qual o consumo consciente nao é tio dominante na
atualidade como a informacgao que temos acessivel sobre o comportamento inverso e a
indtstria que o suporta. E também propésito deste estudo procurar compreender quais

seriam as opc¢oOes futuras mais conscientes para o Design de Moda.

No que concerne aos seus objetivos especificos, esta dissertacao pretende:

a) Refletir sobre o conceito de moda sustentavel;

b) Contextualizar a sustentabilidade na sociedade contemporanea;

c) Refletir sobre o conceito de fast-fashion e sobre o seu papel no futuro da moda;

d) Obter repostas dos consumidores sobre o consumo de moda;

e) Perceber o lapso existente entre consumo consciente e a mentalidade dos
consumidores;

f) Tentar apurar a razao pela qual marcas sustentaveis ndo sdo mais bem-

sucedidas.

Abordagem metodologica

A investigacao que dé corpo a este trabalho comecou com uma recolha bibliografica e
webgrafia sobre o tema abordado, procurando com esse conjunto de leituras
possibilitado pela revisao de literatura compreender melhor conceitos como fast-

fashion, greenwashing, sustentabilidade e consumo consciente.

A anéilise desse material permitiu igualmente criar dois questionarios, um
destinado ao consumidor, outro a empresas / marcas. Com o primeiro, procurou
compreender-se o comportamento dos consumidores dos 18 aos 35 anos perante artigos
sustentaveis e artigos de fast-fashion. Com o segundo, o objetivo foi tentar compreender
o modo como algumas empresas / marcas perspetivam as distintas vertentes da
sustentabilidade e procuram ou nao, elas mesmas, promover um tipo de consumo mais

consciente como oportunidade de negocio.






Capitulo o1.
Sustentabilidade

O conceito da sustentabilidade surgiu em 1972 na conferencia de Estocolmo sobre o meio
ambiente. No entanto s6 foi em 1987 no relatorio de Brundtland criada a definicao de
desenvolvimento sustentavel que consistiu no desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente ndo comprometendo a possibilidade de geracdes futuras
satisfazerem as suas proprias necessidades.

Nos anos 90 houve um grande crescimento do consumo, que aumentou a
degradacdo do meio ambiente. O que proporcionou a conferencia das nagoes unidas
sobre “O meio ambiente e o desenvolvimento” em 1992 também conhecida como Eco-92
que se realizou no Rio de Janeiro, onde a nivel mundial trataram de problemas
ambientais. Com esta conferencia tentou-se introduzir a ideia do desenvolvimento
sustentavel como um modelo menos consumista e mais apropriado para o meio
ambiente. Nesta conferencia verificou-se que a sustentabilidade tinha trés vertentes, a
ambiental, a social e a econémica. Constatou-se também que para se obter uma
sociedade autossuficiente sem prejudicar o meio ambiente seria necessario que estes trés
pilares interagissem entre si.

Nos tltimos tempos, a sustentabilidade tem sido cada vez mais falada como algo
inerente ao equilibrio do meio ambiente. Desta forma, a moda sustentavel comeca a ser
algo cada vez mais procurado pelos consumidores em busca de solucionar os problemas
gerados pela industria sejam elas ecologicas ou sociais.

Posto isto, a deterioracao ambiental e a miséria em alguns pontos do planeta,
resultantes da atividade humana e da exploracdo desenfreada dos recursos naturais,
trazem consequentes problemas de desenvolvimento econémico, social e ambiental. Sao
cada vez mais uma preocupacio da sociedade e, dessa forma, das empresas, sendo
urgente a implementacao de medidas que visem o desenvolvimento sustentavel. (World
Commission on Environment and Development, 1987)

Esta mudanca de paradigma que deve ocorrer relativamente as mentalidades
atuais do consumidor passa pelas praticas de consumo, com vista a sustentabilidade
(Silva, 2012). Neste sentido, surge o conceito de consumo sustentavel: é o consumo de
produtos sustentaveis, ou seja, daqueles que reduzem os problemas ambientais,
econdmicos e sociais relacionados com a producao e consumo em massa (Hans & Bohm,
2012).

Segundo Fletcher (2008, p. 117) “é uma verdade 6bvia que a relacao entre moda
e consumo entra em conflito com os objetivos da sustentabilidade”. Esta indtstria causa

cada vez mais impactos negativos: exploracdo de trabalhadores, utilizacdo de



combustiveis fosseis e geracao de desperdicios e residuos (Fletcher, 2008). Contudo,
para a mesma autora existe solugao: por um lado, a moda deve ajudar a identificar as
causas e problemas relacionados com a sustentabilidade e por outro, a cultivar novas
aspiracoes. Deve, por conseguinte, ajudar a promover novos comportamentos de
consumo e o proprio conceito de desenvolvimento sustentavel. Este facto faz com que se
conceda a moda “um papel mais subtil e complexo relativamente a sustentabilidade do

que ¢ frequentemente reconhecido” (2008, p. 118).

1.1 Desenvolvimento sustentavel

Existem diversas defini¢oes para desenvolvimento sustentavel. De acordo com (World
Commission on Environment and Development, 1987, pp. 43-44) o desenvolvimento
sustentavel é aquele que encontra as necessidades do presente sem comprometer as
geracoes futuras dando-lhes a possibilidade de satisfazerem as suas proprias
necessidades. O desenvolvimento sustentavel requer a satisfacdo das necessidades
bésicas de todos e de levar a todos oportunidade de satisfazerem as suas necessidades
para uma vida melhor.

Visto que o desenvolvimento sustentavel é o Ginico caminho a seguir rumo ao
futuro, ndo deve por e perigo os sistemas naturais que suportam a vida na terra: a
atmosfera, as aguas e os solos, e os seres vivos. (1987, pp. 43-44)

A reunido da ctipula da Terra em 1992 foi criou o programa para o seculo vinte e
um. Programa este que traca o caminho para o desenvolvimento sustentavel nos diversos
setores, socialmente, economicamente e ambientalmente.

Segundo Shen et al.,, (2010), 63% das fibras téxteis sdo derivados de
petroquimicos cuja producdo e destino elevam consideravelmente as emissoes do
dioxido de carbono (CO2). Os restantes 37% é dominado pelo algodao, uma planta com
cede associada a escassez da agua (Sandin & Peters, 2018). O poliéster ultrapassou o
algodao, passando a ser a matéria mais usada desde o inicio do seculo 20 (Gazzola,
Pavione, Pezzetti, & Grechi, 2020).

Desta forma, o vestuario é afastado do fato de ser um objeto, uma ‘coisa’, e é
aproximado ao universo da moda, um universo que se relaciona aparentemente mais
com o consumo do que com a producao (Berlin, 2014).

Portanto, se o vestuario de moda agregar o desenvolvimento sustentavel, o
usuario podera comunicar que é um sujeito consciente, sensivel a mudanca de paradigma
e que se preocupa com as futuras geracoes e com a preservacao do planeta (Schulte &

Lopes, 2008).



A indaGstria da moda é a segunda mais poluente em escala, pelo que o
desenvolvimento sustentavel é o Gnico caminho a seguir para o futuro. Esta tarefa é
complexa, visto que existe um paradoxo entre moda e sustentabilidade, exigindo uma
grande mudanca no papel da moda e do seu consumo na sociedade (Fletcher K. , 2008)
tudo isto aos trés niveis da sustentabilidade, a social, a ambiental e a econémica.

A moda ecoldgica, ou “ecomoda”, visa diminuir ao méaximo ou erradicar
completamente o impacto ambiental e tem por base o respeito pelo meio ambiente, a
reutilizacao de roupas e objetos, o uso de fibras e tintas de origens naturais e a elaboracao
de tecidos organicos em que nao sao usados qualquer tipo de produto quimico,
fertilizante ou pesticida. A moda ecologica foi muito popular nos anos 80, mas era
considerada “hippie” ou “pobre”. Atualmente estd novamente a ganhar fama e a
reaparecer em capitais da moda como Milao, Londres ou Nova York. Nos tltimos anos
tem-se visto de tudo desde trajes com embalagens de ovos, ponchos produzidos com fibra
de soja a calcas feitas de algas, a imaginacao € o limite quando estamos a tentar conservar
0s nossos recursos naturais. Esta moda estd a alcancar cada vez mais designers e
consumidores e apesar de estar mais desenvolvida no mercado alemao e inglés esta a
conquistar cada vez mais paises e designers como Giorgio Armani que criou jeans
confecionadas com algodao organico. No entanto, ainda ha quem fique apreensivo com
este repentino interesse dos gigantes do ramo na confecao de roupas ecologicas que
respeitem o Homem e a natureza. Gabriella Foglio, a representante da maior organizacao
ndo-governamental de Italia, Legambiente, afirmou que ainda que a experiéncia de
Giorgio Armani fosse interessante o mercado de moda ecolégica de Italia é fraco, que a
maior parte dos consumidores nao esta disposto ou nao lhes é permitido pagar mais caro
por algo ecoldgico e que nem todas as empresas estao dispostas a reinventar-se para
reduzir o seu impacto ambiental. (Nakalinda, 2021)

Para alem do referido anteriormente “o desenvolvimento sustentavel nao deve
poOr em perigo os sistemas naturais que suportam a vida na Terra: a atmosfera, as aguas
e os solos, e os seres vivos.” (World Commission on Environment and Development,
1987, p- 45). O mesmo cuidado que temos com o que comemos, devemos ter com o que

vestimos (Weisse, et al., 1990).

1.2 Consumo sustentavel

A industria da moda provoca cada vez mais impactos negativos: exploracao de

trabalhadores, utilizacdo de combustiveis fosseis e geracao de desperdicios e residuos



(Fletcher, 2008). Uma vez a roupa comprada, o dono tornasse responsavel pelo seu
cuidado e manuseamento. Chama-se de “fase de uso”, essa etapa envolve a passagem da
peca por muitas atividades diferentes, incluindo as de vestir, lavar, secar, guardar e
estende-se até aos arranjos, as adaptacoes e reformas feitas nela. Cada pessoa desenvolve
uma rotina de cuidados com as suas proprias roupas conforme os seus padroes de uso,
que podem variar dos daqueles adotados por outras pessoas que tém a mesma peca.
Entretanto, alguns estudos mostram que a maioria dos impactos ambientais associados
ao vestuario originam durante a fase de uso, em grande parte devido ao processo de
lavagem, que consome energia, agua e leva produtos quimicos.

Embora uma grande quantidade do desperdicio de tecidos possa ser atribuida a
métodos de fabricacdo ineficazes, o desperdicio também pode ser consequéncia de
rotinas de cuidados precarias por parte do consumidor, do descarte antes do tempo de
roupas ainda em bom estado e da falta de habilidades manuais para realizar consertos e
reformas. E comum roupas serem descartadas rapidamente, muito antes da necessidade
de algum conserto ou mudanca. Além disso, h4 muitas opc¢oes de reciclagem diferentes
para as roupas que nao sao mais desejadas, o que ajuda a minimizar a quantidade de
téxteis desperdicada e que vai parar as lixeiras. Posto isto, o conceito de consumo
sustentavel é o consumo de produtos sustentaveis, ou seja, daqueles que reduzam os
problemas ambientais e sociais relacionados com a producao e consumo, relativamente

aos produtos convencionais (Hanss & Bohm, 2011).

“A sustentabilidade é um estado econémico onde as exigéncias colocadas sobre o
meio ambiente pelas pessoas e pelo comercio podem ser satisfeitas sem reduzir a
capacidade do ambiente para favorecer as geracoes futuras. Pode também ser
expressa em termos simples de uma regra de ouro econémica para a economia:
Deixar o mundo melhor do que encontrou, nao adquirir mais do que nao precisa,
tentar nao prejudicar a vida ou o meio ambiente...” (Hawken, 1993)

1.3 Alternativas sustentaveis

Na atualidade, as roupas sao geralmente feitas de uma combinacao entre fibras naturais
e sintéticas (Cline, 2012). O algodao é a fibra mais usada mundialmente. Em mais de 100
paises, plantagoes de algodao ocupam aproximadamente 30 milhoes de hectares. A
producdo de algodao é centrada nos paises em desenvolvimento, onde regulamentacoes
de satde limitadas estao em vigor para proteger os trabalhadores de produtos quimicos,
exposicao durante as fases de cultivo, colheita, classificaciao, branqueamento, tingimento
e estampagem de tecidos. O algodao é dos materiais mais comuns na industria téxtil e do

vestuario, mas € um dos mais controversos. De a cordo com a OMS, em todo o planeta



existem entre quinhentas mil e dois milhGes de vitimas de intoxicacao por agroquimicos,
e um terco delas é de cultivadores de algodao. Assim sendo, a reciclagem do vestuario é
outro fator importante na sustentabilidade da moda, nao s6 pelo meio ambiente como
também para a satide dos trabalhadores, a parte social.

Para reduzir os custos, a qualidade normal é geralmente baixa, dando resultado
a um tempo de vida de pecas mais curto (Cline, 2012). Antes de existir o fast-fashion, o
vestuario era concebido com materiais de alta qualidade e vendidos a precos superiores.
A roupa era adquirida para longo prazo e era mantida através de remendos e alteracoes.
Contudo, hoje em dia a competicdo por precos mais baixos resultou em roupas de
qualidade inferior com uma expectativa de vida mais curta (Cline, 2012). Apesar de quase
todos os materiais serem reciclaveis, a maioria acaba em aterros. De facto, de 1999 a
2009, as pecas descartadas nos Estados-unidos aumentaram 40% (Council for Textile
Recycling, 2014), contando com 5% de todo o lixo produzido nesse ano.

O desenvolvimento sustentavel ndo fornece um projeto ideoldgico para uma
sociedade futura: ninguém sabe como sera o futuro, embora todos estejamos envolvidos
na sua criacdo. No entanto, a sustentabilidade encontra um conjunto de principios e
objectivos-chave, em particular a aceitacdo de limites e a prioridade para a superacao da
pobreza. Se aceitarmos essas prioridades primordiais as geracdes futuras irdo ter os
mesmos acessos aos recursos naturais que as geragoes passadas (Spangenberg, Fuad-
Luke, & Blincoe, 2010).

Nos dias de hoje sdo variadas as op¢des mais sustentaveis que os consumidores
tém a sua disponibilidade. Na escolha dos materiais, a opcao de compra de pecas de uma
Unica matéria é sempre mais sustentavel, pois para se proceder a reutilizacdo dos téxteis
nas fabricas é preciso optar-se por uma s6 fibra. Consequentemente para a extracao da
fibra nao escolhida os téxteis tem de passar por tratamentos que poluem o meio
ambiente. Outra opgao de escolha é o algodao organico, cujo processo de producao nao
utiliza agrotoxicos (Fifita et al., 2020).

Atualmente a sociedade est4 acostumada a mudancga constante, Marcos e Schulte
(2009), sugere-se o DYI para uma alternativa na criacdo de novas pecas de roupa,
estimulando assim a reducao do consumo de novas pecas. Este é um fenémeno cultural
que reflete os comportamentos da sociedade, onde procuram a exprimir a
individualidade de cada um pelo modo de vestir. Contudo, no processo de
desenvolvimento do vestuario passa a fazer parte a preocupacao com a preservacao do
meio ambiente. Para Lipovetsky (1989) a moda é o espelho da sociedade, portanto,
compreender o consumidor através dos atos da sociedade é dos fatores mais importantes

para o futuro da induastria da moda.



1.4 Era digital

Na moda, a tecnologia aparece como um fator diferencial na competicao globalizada. De
acordo com o filésofo Abbagnano, a moda é capaz de renovar paradigmas previamente
solidificados pela inflexibilidade da tradicdo. Hoje, os paradigmas recentes estdo
relacionados a modernidade liquida (termo utilizado por Zigmunt Bauman), devido a
tecnologia digital que existe na atualidade.

Ao analisar esse tema na moda Kathia Castilho (2002) afirma que, a moda é uma
forma de atualizar a cultura sobre o nosso corpo. Quando se fala de era digital é
importante visar que a tecnologia tem evoluido a um ritmo se precedentes, inseriu-se em
todos os aspetos da vida humana e mudou a propria maneira de como a sociedade
moderna opera. As industrias tém vindo a adaptarem se a uma velocidade vertiginosa
para acompanhar as mudancas que a tecnologia esta a causas nos modelos de negocios,
no comportamento do consumidor e na cultura. A moda é um reflexo dos tempos em que
vivemos, uma representacao visual de temas emergentes que refletem na sociedade e,
como resultado, os desafios e triunfos da era digital estao profundamente alinhados com
os da industria da moda.

Os social media trouxeram um novo trabalho, o influencencer com o poder de
influenciar milhoes em todo o mundo. O mundo da moda de elite foi aberto ao publico,
com desfiles de semanas de moda transmitidos diretamente nas plataformas sociais.
Houve uma mudanca notoria de poder, mais do que nunca, os dados do consumidor
tornaram-se imprescindiveis.

De acordo com o referido anteriormente, a inddstria da moda nos passados vinte
anos enfrentou uma mudanca drastica na forma como o mercado est4 a ir em direcdo a
uma era mais digital. De todas as eras que passaram na historia do planeta, a era digital
¢ a mais marcante, dado que mudou nao s6 a maneira de nos comunicarmos, como
também o funcionamento das organizacoes e mesmo da sociedade. Uma vez que os
media ganharam cada vez mais importancia na comunicacao com os consumidores, as
marcas de moda investiram cada vez mais no desenvolvimento de melhores experiéncias
para o cliente, bem como a transmissao do contetido como auténtico. Desse modo, o
conceito da criacdo de colaboradores tornou-se a melhor forma de atender as
necessidades dos consumidores do seculo vinte e um (Sadler, 2018).

Plataformas digitais e estratégias de marketing digital estdo a prevalecer no
negobcio da moda e muitas novas marcas tém emergido com o desenvolvimento do e-
comerce, 0 que permite empresas a envolver os consumidores através da realidade

virtual. (Gazzola, Pavione, Pezzetti, & Grechi, 2020)
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1.5 As Geracoes Y e Z e o seu comportamento como

consumidores

Atualmente presenciamos um mundo de fortes competicGes entre empresas, os
consumidores sdo considerados o principal foco e cada empresa tem que se esforgar para
se distinguir dos concorrentes. Conhecer as necessidades, preferéncias e o poder de
compra dos consumidores tornou-se por consequéncia uma necessidade (Rahmiati,
2016). O comportamento de compra do consumidor envolve as preferéncias, intencoes,
atitudes e decisOes no ato de aquisicao de um produto ou servigo (Dudovskiy, 2013).

As roupas de fast-fashion sao classificas como de baixo envolvimento de compra
com um baixo risco visto que o consumidor nao precisa de muito tempo nem esforco
para decidir comprar as pecas (Radder e Huang, 2008). Outros produtos ou servicos sao
considerados como compra de alto envolvimento com alto risco devido a natureza do
produto. Como por exemplo, a compra de uma casa ou mobilia que pode ser considerado
como um processo de alto envolvimento com os consumidores pois tendem a levar mais
tempo para recolher as informacdes sobre o produto antes da decisao de compra (Martin,
1998).

A idade do consumidor, isto é, o estagio de vida em que este se enquadra,
influéncia bastante o seu comportamento de compra. Segundo Bansal (2015) os
consumidores tendem em verificar se um certo produto ou servico atende a
determinados critérios. Por esta razao, é o dever dos vendedores garantir que o seu
produto ou servigo atendera de facto estas necessidades e expectativas e aumentara a
vontade do consumidor de o adquirir (Hervé & Mullet, 2009). Tendo isto em conta é de
notar que as necessidades, desejos e expectativas dos consumidores nao sao imutaveis e
que, ao crescer, uma pessoa pode mudar o seu estilo de vida e por isso mudar os seus
valores e necessidades pessoais (Pratap, 2017). Um bom exemplo disto é a comparar a
vida de um jovem com a de um idoso, enquanto os jovens passam a maior parte do seu
tempo fora de casa em convivios, cinemas, compras ou a divertirem-se um idoso passa a
maior parte do seu tempo em casa e toma mais atencio a sua saude (Deeks, 2009). E por
esta razdo que é importante que os profissionais de marketing saibam qual é o seu
publico-alvo e tenham uma estratégia especifica para este. Existem produtos e servicos
que sao direcionados aos jovens e produtos e servicos que sao direcionados aos idosos
(Gregoire, 2003). Os jovens tendem em gastar mais dinheiro em moda do que os idosos
porque as geracOes mais novas passam mais tempo a socializar e por isso querem se

identificar com os amigos e estar mais “na moda”.
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Existem vérios estudos de marcado sobre o comportamento de compra de
consumidores de varias idades (Wee, 2015; Hervé & Mullet, 2009), por exemplo, Wee
(2015) realizou um estudo sobre o comportamento de compra de vérias faixas etérias
para verificar se de facto existia diferenca entre elas. No entanto, nao especificou a sua
pesquisa para um determinado produto ou servico e chegou a conclusao de que a idade
nao desempenhava um papel importante no comportamento de compra. Ja4 (Wan,
Nakayama, & Sutcliffe, 2012) analisaram o impacto que a idade e a experiéncia de
compra desempenhavam na procura, experiéncia e crédito de compras online. O
resultado desta analise demonstrou que a idade tem de facto impacto em compras online
e que a as pessoas de meia-idade tem mais interesse nestas.

Um outro estudo realizado por (Hervé & Mullet, 2009) sobre a idade e os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor concluiu que a idade tem um papel
importante quando se trata de pesar diferentes fatores, como preco, durabilidade ou
outros. Os resultados deste mostraram que a maioria dos participantes com idade entre
o0s 18-25 estava mais preocupada com o preco de um produto, enquanto, os participantes
com idades acima dos 35 anos estavam mais preocupados com a durabilidade do mesmo.
Resumindo, é importante nestes estudos ter em conta um produto ou servico especifico
visto que a idade pode influenciar ou ndo o comportamento de compra dependendo do
que esté a ser analisado, e apesar de Wan et al. (2012) ter chegado a conclusao de que a
idade tem influéncia em compras online isso ndo significa que a mesma va ter influéncia
em roupas fast-fashion.

Existem varias geracoes de consumidores no mercado, sio denominadas por
Baby Boomers, Geracao X, Geracao Y e Geracao Z. Apesar de existirem diversas variantes
nas datas como parametros de cada geracdo, (Oliveira S. , 2011) define a Geracao Baby
Boomers como os nascidos entre 1940 a 1960; a Geracao X nascida em 1961 até 1980; a
Geracao Y os que nasceram entre 1981 a 1994; e, a Geracao Z dos nascidos a partir de
1995 até 2010. E por fim temos ainda a geracao alpha, nascidos a partir de 2010 até os
dias de hoje, geracao que ainda nao entrou no mercado de trabalho.

A geracao Y ou Millenials, sdo hoje o maior grupo de sustentabilidade das pessoas
no trabalho e representam 35% do total de trabalhadores. Eles geralmente sao
representados como "os primeiros nativos digitais” e sdo inteligentes com todas as
tecnologias disponiveis, conseguindo também utilizar dispositivos de forma
multifun¢oes. Sao extremamente focados em adquirir novas competéncias profissionais,
sempre em busca de novos objetivos. (Gazzola, Pavione, Pezzetti, & Grechi, 2020)

A geracdo Z passou por uma era de crise econdmica e evoluciao tecnologica.
diferencia-se no que toca ao ato de fazer compras. Sao influenciados pelas redes sociais,

mas cuidadosos no ato da compra, pesquisam as diferentes hipoteses antes de comprar.
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E a geraciio que est4 agora a entrar no mercado de trabalho e ira mudar drasticamente a
forma de fazer negocios, tanto no que diz respeito a abordagem no trabalho como
consumidores (Gazzola, Pavione, Pezzetti, & Grechi, 2020).

Contudo os consumidores precisam de aceitar as iniciativas sustentaveis que o
mercado oferece, passando a considerar o impacto ambiental dos produtos que
consomem. E uma das maneiras de pressionar as industrias, seja de moda ou de outros
produtos, para diminuirem o impacto que tém na natureza e na sociedade. A tendéncia
da compra rapida e facil nao tem em consideracao o que esta em risco, o que tem sido a

causa de muitos problemas ambientais.
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Capitulo o2.

Design de Moda e Fast-fashion

A moda é uma forma especializada de adorno corporal. Exploradores e viajantes foram
os primeiros a documentar e comentar os adornos corporais e os estilos de roupas que
encontraram em todo o mundo. Alguns voltaram das viagens com desenhos e exemplos
de roupas, que provocavam um desejo ndo apenas pelos artefactos em si, mas também
pela compreensao deles. Eventualmente, o estudo da roupa passou a ser uma parte aceite
pela antropologia.

A moda frequentemente olha para as formas e materiais do passado como
inspiracdo para novos estilos. As roupas vintage sdo admiradas nao apenas pelo
acabamento e detalhes que raramente é possivel obter hoje, mas também provocam
nostalgia por estilos de vida passados. Esse lado "emocional" da roupa é um elemento
importante do design. No entanto, por mais que se queira reintroduzir a aparéncia do
espartilho ou da crinolina, é aconselhavel considerar as condicoes e necessidades sociais
e politicas que tornaram esses itens eficazes no seu tempo e aplicar analises semelhantes
aos estilos contemporaneos (Crane, 2006).

A politica da identidade est4 intimamente associada as roupas que escolhemos
usar. O foco agora esta no uso de roupas em ritmos de passagem e como manifestagcoes
de preocupacoes sociais e mudancas culturais. Hoje, temos muito mais liberdade de
escolha do que nossos antecessores e muito poucas leis sumptuarias que proibem ou
impoem o uso de roupas especificas. Teoricos culturais e analistas de vestuario
concentraram se principalmente em quatro funcoes praticas do vestuario: utilidade,
modéstia, falta de recato e adorno.

No fim do seculo XVIII meados no seculo XIX deu-se a revolucao industrial. Esta
proporcionou maquinas industrias de produ¢iao que ajudaram a redugao dos pregos das
mercadorias, dando forcas a inddstria da moda para uma producao em maior quantidade
promovendo o consumismo.

Na segunda guerra mundial houve uma grande escassez de matéria-prima que
obrigou os governos a racionar determinados tecidos. Que veio a influenciar o design da
época para um estilo mais simples com cortes mais masculinos. Com o surgimento deste
periodo veio também o prét-a-porter (pronto a vestir) que consiste na producdo de
roupas em massa, onde as pessoas podiam entrar dentro de uma loja, escolher uma peca
do seu tamanho e levar para casa.

Com o fim da guerra o modo de vida das pessoas comecou a normalizar e
principalmente as mulheres, que se contiveram durante a guerra, agora dispoem de

vastas escolhas para concretizacdo dos seus desejos. Pouco a pouco, as industrias
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voltaram a norma e algumas com maiores sucessos. Devido a industrializacao, os
consumidores pararam de concertar os bens para comprar novo, introduzindo assim a
cultura do novo e abandonando a compra vitalicia. As roupas passaram a ser de um valor
notoriamente inferior ao que eram o que provocou um desinteresse em remendar as
pecas de vestuario.

Ao querer celebrar o fim da segunda guerra o design de moda tendeu ao exagero,
a exuberancia, como respostas as roupas simples sem forma que se usaram. Em 1947
Christian Dior criou o “New Look” com o propoésito de trazer de volta a elegancia e a
feminilidade das mulheres. Nessa época os empreendedores nao se preocuparam com 0s
estragos que causavam, o impacto que o consumo, que eles proporcionavam tinha no
meio ambiente. A poluicdo da terra, do ar, das dguas e o desperdicio dos recursos
naturais. Este aumento da producgido proporcionou crises ambientais que chamou a
atencao a especialistas da area a refletir sobre o mesmo (Worsley, 2011).

A area do marketing também foi influenciada neste periodo. Surgindo o
marketing sustentavel com o incentivo de um maior ciclo de vida das pecas, menor
desperdicio, e condi¢oes de trabalho mais justas. Dando assim oportunidade a
sustentabilidade de se inserir nos nossos habitos. Progressivamente mostrando
mudancas nos consumidores. Cada vez mais nos ultimos anos, devido ao facto do
consumidor se encontrar mais atento a todas as questdes sociais e ecoldgicas.

As roupas evoluiram para atender a muitos propositos praticos e de protecao. O
ambiente é perigoso e o corpo precisa ser mantido a uma temperatura média para
garantir a circulacdo e o conforto do sangue. Os bosquimanos precisam de se refrescar,
os pescadores de ficarem secos; os bombeiros precisam de protecio contra chamas e os
mineiros contra gases nocivos. Os reformadores de roupas geralmente colocam a
utilidade acima de outras consideracoes estéticas. Por exemplo, na década de 1850, a
editora e pioneira norte-americana Amelia Jenks Bloomer discordou da
impraticabilidade da crinolina e advogou o uso de calcas femininas. A noc¢ao de utilidade
nunca deve ser subestimada; os consumidores costumam escolher roupas com
preocupacgdes como conforto, durabilidade ou facilidade de cuidados. Nos tltimos anos,
roupas de ginastica e roupas desportivas dominaram o mercado de roupas de lazer e
tornaram-se moda como indicadores de saude e resisténcia juvenil.

O Design nao ¢ de todo “o que da mais nas vistas”. Esta expressao é meramente
uma ilusao para atrair os consumidores. O Design nao é desenho, porque determinado
produto pode ser muito belo no papel, mas se nao possuir uma caracteristica concreta
nao ¢é funcional. Basicamente, o Design é baseado numa metodologia, numa forma de

concretizar um objetivo, em que antes da estética, deve priorizar a funcionalidade, a
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utilidade. O Design é o estudo e a criacdo de produtos, com base na ergonomia,
antropologia para resolver um problema.

De acordo com o International Council of Societies of Industrial Design (ICSDI)
“O Design é uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, servicos e os seus sistemas, compreendendo todo o seu ciclo
de vida. Portanto, o Design é o fator central da Humanizacao inovadora das tecnologias
e o fator crucial para o intercambio cultural e econdmico.” Assim sendo o designer de
moda tem um papel fundamental na preocupacdo pelos problemas ambientais e pela
constante procura de solucdes, para a resolucdo de problemas, pondo em pratica a
imaginacao suscitando no mesmo a curiosidade e desejo por experimentacao.

O processo de design tem principio na observacdo ou descoberta de uma
necessidade humana. A qual posteriormente necessita de um estudo para
desenvolvimento de um novo produto.

O sucesso de uma abordagem orientada ao design depende do uso que o
consumidor leva a peca durante a etapa de uso, ou seja, de todas as caracteristicas
oferecidas pela peca multifuncional, quer destinando a lavagem ou ao sistema de fim de
vida da peca. E fundamental que os consumidores cumpram o design que foi adotado
pelo designer, para que seja bem-sucedida. A relacdo entre as pecas e os usuarios é de
maxima importancia.

O conceito de ciclo de vida do produto, surge numa altura em que o mercado e os
consumidores estdo em constante mudanca, exigindo estratégias que garantam o sucesso
do produto através da gestao do volume de investimento em cada etapa do ciclo de via.

Nao parece que no futuro seja suficiente que os produtos sejam produzidos com
materiais reciclados, reciclaveis ou biodegradaveis, mas sim de novas formas de
consumo e utilizacdo do objeto, dando alargamento a vida til dos produtos através de
uma maior versatilidade em relagio a conceitos estéticos, funcionais e de interacdo como
o consumidor e o seu meio envolvente. “E importante que o Designer amplie a sua
atencao para todas as fases de ciclo de vida do produto, comecando na extracao da
matéria-prima até ao seu descarte.” (Vezzoli, 2008).

Aindustria da moda atualmente depara se com um ambiente onde as preferéncias
dos clientes podem mudar da noite para o dia, o ciclo de vida dos produtos é medido em
meses, e o seu valor cai consideravelmente caso seja perdida a altima tendéncia (Sull;
Turconi, 2008). O consumidor é o principal responsavel por essa transformacao, por
estar cada vez mais informado e exigente. Dessa maneira, as organizagoes tém o papel
de compensar essas necessidades, saber responder na hora e momento certo, com maior

rapidez e flexibilidade. Para sobreviver neste ambiente surgiram negbcios chamados de
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fast-fashion, os quais tém a capacidade de reagir as tendéncias do mercado e de melhorar

os tempos de resposta.

2.1 Fast-fashion

A New York Times usou pela primeira vez a expressao “fast-fashion” nos finais do ano
1989, quando a Zara abriu uma loja em Nova York. Um produto da Zara levaria 15 dias
para ir da mente de um designer para as vendas do produto em loja. (Gazzola, Pavione,
Pezzetti, & Grechi, 2020)

Considerando as definicoes encontradas, pode-se concluir que o fast-fashion
consiste num modelo de neg6cios que mistura a estratégia do quick-response com o uso
de tecnologias avancadas para um design de produtos, que procura sempre melhorar a
producao e responder da melhor maneira aos gostos mutaveis dos consumidores.

O consumidor de fast-fashion esta sujeito a um “oceano” de tendéncias, as
tendéncias e as novidades sao caracteristicas presentes nos produtos dessas empresas.
Para Erner (2005) a moda simboliza um fendmeno de imitacdo e distin¢ao, que acaba
por criar um paradoxo. “Enquanto a realizacao de si mesmo é um dos ideais da época, as
multiddes ocidentais oferecem um espetaculo homogéneo”. (Erner, 2005, p. 224)

O fast-fashion é considerado uma abordagem e fenomeno de influéncia mundial,
que se adequa as necessidades de um mercado exigente e em constante mudanca, por ser
um modelo de negocios que resulta de uma mistura de rapida fabricacao, flexibilidade,
baixo custo e abordagens ageis de varejo.

Para sobreviver neste ambiente surgiram negbcios chamados de faz -fashion, os
quais tém a capacidade de reagir as tendéncias do mercado e de melhorar os tempos de

resposta.

“Um sistema fast-fashion combina pelo menos dois componentes: curtos prazos
de producdo e distribuicdo, permitindo uma aproximacao da oferta com a
demanda incerta (ao qual nos referimos como técnicas de quick response); design
de produto muito na moda ("trendy") (que se referem a técnicas de design
avancado).” (Cachon & Swinney, 2011)

Como qualquer outro modelo produtivo fast-fashion tem obstaculos sendo eles
a insustentabilidade do proéprio, a exploracio de mao de obra dos trabalhadores, a
exploracdo de matérias, a baixa qualidade que faz os produtos serem descartaveis, entre

outros.
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2.2 Greenwashing

Greenwashing consiste na estratégia de promover discursos, anuncios, acoes,
documentos, propagandas e campanhas publicitarias sobre ser ambientalmente correto,
green, sustentavel, verde, eco friendly, sem realmente serem. A intencao primordial do
greenwashing é racionar a imagem de quem divulga essas informacoes a defesa do
ambiente. Enquanto na verdade, medidas reais que colaborem com a minimizacao ou
solucdo dos problemas ambientais ndo sdo realmente adotadas e muitas vezes as acoes
tomadas geram impactos negativos ao meio ambiente. O greenwashing é como uma
propaganda enganosa, uma imagem que € passada, mas que porem na realidade € outra.

O greenwashing também envolve alguns riscos quando consumidores, ONGs ou
entidades governamentais questionam reivindicacoes das empresas. Por exemplo, a
Green Mountain Power Corporation foi alvo de diversos grupos ambientalistas por
supostamente usarem tecnologias de combustiao poluentes nas suas fontes de energia
renovaveis, que comercializavam como sendo de "energia verde". Da mesma forma, as
corporacoes enfrentaram agdes judiciais por envolvimento em propaganda ambiental
falsa. Por exemplo, a marca Honda estabeleceu uma acdo coletiva enganosa com
declaracoes sobre a eficiéncia do combustivel de um veiculo hibrido. Delmas e Cuerel
(2011, p. 65) definem o greenwashing como “a intersecao de dois comportamentos da
empresa: pobre desempenho ambiental e comunicacao positiva sobre o meio ambiente”.

Esta nova estratégia pode ter sido influenciada com o desenvolvimento da ciéncia
e da tecnologia, cada vez mais pessoas estdo a adotar um estilo de vida saudavel. De

acordo com esta situagao, ha varias marcas a alegarem os seus produtos como “verdes”.

2.3 Ciclo de vida 1til do produto

O conceito de ciclo de vida de um produto, surge numa altura em que o mercado e os
consumidores estao em constante mudanca, exigindo assim aos vendedores estratégias
que garantam o sucesso do produto através da gestao do volume de investimento em
cada etapa do ciclo de vida.

Com os estudos deste conceito consegue-se perceber que para um produto ser
mais duradouro e bem-sucedido a estratégia é o lancamento de novos produtos.

Seguindo o raciocinio nao parece que no futuro seja suficiente que os produtos
sejam produzidos com materiais reciclados, reciclaveis ou biodegradaveis, mas sim de
novas formas de consumo e utilizacdo do objeto, dando mais tempo ao ciclo de vida dos

produtos através de uma maior versatilidade em relacdo aos conceitos estéticos,
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funcionais e de interacao com o consumidor e com o meio envolvente. Caracteristicas
essas que podem ser dadas através de produtos modulares (Rahmiati, 2016). Como
Steinmetz disse “nada é 100% sustentavel, mas devemos fazer o melhor que

conseguirmos nesse sentido”.
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Capitulo 03.
Metodologia

O uso de metodologias é indispensavel por parte dos designers, pois o processo de design
de um produto surge sempre de uma necessidade humana, assim sendo, a busca de novas
necessidades é crucial para os designers.

A primeira parte da pesquisa classifica-se como quantitativa. Esta pesquisa busca
quantificar os dados recolhidos normalmente sustentada com alguma forma de analise
estatistica para a obtencao dos resultados (Malhotra, 2012). Quanto ao método
qualitativo utilizado na segunda parte da pesquisa, Malhotra (2004) descreve a pesquisa
qualitativa como uma metodologia usada para quando se deseja compreender
significados, descrever e compreender experiéncias, ideias, crencas e valores e todos os
intangiveis que nao sao calculados.

Este estudo esta dividido em duas partes, uma primeira parte de analise
quantitativa e uma segunda parte de analise qualitativa.

Na primeira parte foi feito um questionario aos consumidores composto por um
total de 17 questoes. Houve uma questao da identificacado demografica que foi de resposta
livre e todas as outras 16 foram de questdes fechadas do tipo dicotomicas, escolha
multipla e escala de Likert. Este questionario estava limitado a pessoas nascidas entre
1986 e 2003 e foi feita uma anélise quantitativa dos dados recolhidos. Os consumidores
foram divididos em duas geracoes, a Geracao Y ou Millenials e a Geracao Z. O
questionario aplicado foi dividido por 2 seccOes: a primeira seccdo focou-se na
informacao sociodemografica e a segunda nas questdes cruciais para o estudo, sobre fast-
fashion e sustentabilidade.

Na segunda parte foi feito um questionario a trés marcas de diferentes publicos-
alvo. O questionario foi feito via e-mail e consistia em 4 perguntas de resposta livre. Neste
questionario foi feita uma analise qualitativa dos dados e o objetivo é verificar os

diferentes pontos de vista de diferentes marcas.

3.1 Questionario aplicado aos consumidores

O questionario ficou disponivel por duas semanas e teve um total de 175 entrevistados.
Devido a respostas incorretas, foram eliminados 15 questionarios, tendo sido

consideradas 160 respondentes validos.
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Idade

160 respostas

® 18-24
® 2535

Figura 1 — Idade dos consumidores

Quando se colocou a questao da idade, dividiram-se as respostas em dois grupos e o
grafico acima mostra a percentagem de resposta em ambos (Figura 1). Os consumidores
entre os 18 e o0s 24 anos representam 66,3% das respostas (n=106) e os consumidores
com idades entre os 25 e os 35 representam 33,8% das respostas (n= 54). A intencao foi
conseguir dividir os consumidores em duas geragOes para perceber se entre geragoes
existe ou nao uma discrepancia no que toca a sustentabilidade.

Na figura 2 é possivel ver os resultados da questdo sobre o género nos
consumidores. Nesta apenas duas das quatro opcgOes foram escolhidas pelos
consumidores, sendo que ninguém escolheu a op¢ao “Outro” ou “Prefiro nao responder”.
Em 160 respostas, 111 consumidores sdo do género feminino (69,4%) e os restantes 49

do género masculino (30,6%).

Género
160 respostas

@ Feminino
@ Masculino

@ Outro
@ Prefiro ndo responder

Figura 2 — Género dos consumidores

22



Relativamente a localizacao geografica, os resultados mostram que 60.6% dos
participantes, correspondente a 97 respostas, sao do centro de Portugal continental,
cerca de 17,5% (n=28) sao do Norte, 14,4% (n=23) das respostas sao do Sul, 3,8% (n=6)

dos arquipélagos de Portugal e os restantes 3,8% (n=6) sao de outros paises da Europa.

Nivel de escolaridade
160 respostas

@ Ensino basico

@ Ensino secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Pos-doutoramento
@® curso profissional
@ Pos graduagao

Figura 3 — Nivel de escolaridade dos consumidores

Na quarta pergunta sociodemografica questionou-se o nivel de escolaridade.
Verificou-se que 41,3%, sendo esta a percentagem mais elevada, sdo os consumidores
com o ensino secundario terminado, o que corresponde a 66 respostas. Em seguida sao
os licenciados com 25,6% (n=41), os que tém o grau de mestre com 30,6% (n=49) e os
restantes 2,5% (n=4) sdo respondentes com cursos profissionais, pos-graduacoes e

doutoramentos (Figura 3).

Situacao profissional
160 respostas

@ Estudante
@ Empregado por conta prépria
@ Empregado por conta de outrem

\ @ Desempregado
A @ Trabalho de verao

Figura 4 — Situagdo profissional dos consumidores



De seguida perguntou-se a situacao profissional (Figura 4), na qual podemos
observar que mais de metade dos consumidores sao estudantes (51,9%), o que
corresponde a 83 respostas. Os consumidores empregados por conta de outrem foram
38,8% (n=62) e os restantes 9,3% (n=15) sdo desempregados, trabalham por conta

propria ou s6 temporariamente (em empregos de verao, por exemplo).

Rendimento mensal

135 respostas

® <5008

@ 500 - 1000€
@ 1000 - 1500€
@ 1500 - 2000€
@ > 20006

Figura 5 — Rendimento mensal dos consumidores

A tltima questao sociodemografica destinou-se a questao do rendimento mensal.
Esta questao nao era de resposta obrigatoria, obtendo apenas 135 respostas das 160
pessoas que participaram neste estudo (Figura 5). Os resultados obtidos foram que 40%
tem um salario inferior a 500€ (n=54), 35,6% ganha entre 500€ a 1000€ por més (n=48)
e os restantes 24,4% ganham 1000€ ou mais (n=33). Tendo em conta as geracoes
abordadas neste questionario de um modo geral os inquiridos encontram se

razoavelmente bem distribuidos demograficamente.

Em meédia quantas pecas de roupa compra por més?
160 respostas

®>10

@ 5-10

@® 15

Qo0

@ Menos de uma por més

® Nzo compro todos os meses

@ Raramente compro. Apenas nos sal...
@ Compro roupa 1x / estagéo

113V

Figura 6 — Questao sobre a quantidade média de pecgas de roupa comprada pelo consumidor por més
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Depois de uma breve sintese sobre o tema abordado para elucidar o consumidor
sobre a tematica em causa. Colocou-se a questdao de quantas pecas em média a pessoa
comprava por més. A opcao com maior nimero de respostas foi a de “1 a 5” pecas por
més com 71,3% das respostas (n=114), em seguida foi a “>10” pecas por més com 11,3%
(n=18) e os restantes 17,4% que corresponde a 28 respostas foi distribuido pelas outras
opcoes (Figura 6). Considerando o ponto 1.1.5 do enquadramento tebrico podemos
confirmar que apesar de ainda haver um nicho de consumidores excessivos nas geragoes

Y e Z, a maioria sd@o consumidores com noc¢ao de um consumo consciente.

Classifique o seu grau de interesse ou indiferenga relativamente & compra de pecgas

sustentaveis:
160 respostas

60
FRYRERED)

48 (30%)
40

38 (23,8%)

20

14 (8,8%)

7(4,4%)

Figura 7 — Questao sobre o grau de interesse do consumidor relativamente @ compra de pegas sustentaveis

Na 2° questao da 2° secdo, perguntou-se de 1 a 5 qual o grau de interesse ou
indiferenca quando compra pecas sustentaveis na qual podemos perceber a ligacao que
o consumidor tem com a sustentabilidade. Na figura 7 é possivel ver as respostas a esta
pergunta, a resposta com mais votos foi a de “Muito interesse” com 33,1% (n=53). No
entanto, a segunda opc¢ao mais escolhida foi a “Indiferente” no ato da compra com 30%
(n=48), as restantes respostas foram o “Algum interesse” com 23,8% (n=38), a “Pouco
interesse” com 8,8% (n=14) e por fim com 4.4% (n=7) a opcao “Nenhum interesse”.
Nesta questao é notoério a diversidade de opinides entre os inquiridos. Apesar da maioria
se interessar pela compra de pecas sustentaveis na moda, 43,1% (n=69) nao tém muito

interesse.
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Quando encontra pecas com etiqueta "sustentavel” em marcas fast-fashion
160 respostas

@ Confia na marca
@ Desconfia mas compra
@ Nao confia

Figura 8 — Questao sobre a opinido do consumidor quanto a etiquetas “sustentaveis” em marcas fast-

fashion

A questao seguinte serviu para entender o conhecimento do consumidor no que
diz respeito ao greenwashing, especificamente para perceber se quando encontrava
pecas com uma etiqueta “sustentavel”, no ato da compra, em marcas de fast-fashion se
“Confia na marca”, “Desconfia mas compra” ou “Nao confia”. Das 160 respostas obtidas,
64 pessoas votaram no “Confia na marca” (40%), 61 no “Desconfia mas compra” (38,1%)
e 35 no “Nao confia” (21,9%) (Figura 8). Com esta questao pode-se afirma que dentro das
geracoes abordadas podemos encontrar pessoas com conhecimentos muito destintos.
Abordando o topico 1.3.1, o greenwashing feito pelas marcas fast-fashion, apesar de
quase a mesma percentagem ter nocdo das abordagens tomadas pelas marcas fast-
fashion serem falsas, a maioria confia nas marcas fast-fashion quando legam o vestuario
como sustentavel. Com esta questao podemos expor que, a maioria dos consumidores da
geracdo Y e Z nem sempre tem em conta o fator sustentavel das pecas, dando mais valor
a outros aspetos na hora de compra.

Escolha os 3 fatores principais na hora de compra?
160 respostas

Marca

Prego 155 (96,9%)

Sustentabilidade 37 (23,1%)

Qualidade 137 (85,6%)

Design 121 (75,6%)

0 50 100 150 200

Figura 9 — Questdo de escolha milltipla sobre os principais fatores na hora da compra
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De modos a entender o que os consumidores tém mais em conta quando querem comprar
uma peca de roupa foi-lhes colocada uma questao com 5 hip6teses onde tinham de
escolher os 3 com que mais se identificavam (Figura 9). Por ordem decrescente as
respostas obtidas foram “Preco” com 155 votos, “Qualidade” com 137 votos, “Design” com
121 votos, “Sustentabilidade” com 37 votos e, por fim “Marca” com apenas 30 votos.
Nesta questao como acima referido, confirma-se que o fator mais importante para estas

geracoes é o preco, a qualidade e o design.

De acordo com a sua preferéncia pessoal com qual das opgdes se identifica mais?
160 respostas

@ Mais quantidade de pegas com menos
qualidade / durabilidade

@ Menos quantidade de pegas com mais
qualidade / durabilidade

87,5%

Figura 10 — Questdo sobre a preferéncia dos consumidores relativamente a quantidade ou
qualidade/durabilidade

Com a intencdo de perceber o consumo consciente ou nao dos consumidores
perguntou-se, se no ato de compra teriam preferéncia em ter mais quantidade de pecas
com menos qualidade/durabilidade ou se preferiam ter menos pecas, mas, com mais
qualidade/durabilidade. As respostas obtidas podem ser observadas na figura 10 e foram
que 87,5% prefere menos quantidade com mais qualidade/durabilidade (n=140) e que
12,5% prefere mais quantidade de pecas com menos qualidade/durabilidade (n=20). Os
resultados desta pergunta vao de acordo com a questao anterior, pode-se assim deduzir

que estas geracoes valorizam a qualidade das pecas que compram.
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Se encontrasse umas calgas numa loja de fast-fashion e outras iguais, mas duplamente mais
caras, mas numa loja com certificados de sustentabilidade registados, qual delas compraria?

160 respostas

@ Loja de fast-fashion

@ Loja com certificados de
sustentabilidade

Figura 11 — Questao que visa entender se os consumidores preferiam comprar uma peca numa loja fast-

fashion ou essa mesma peca ao dobro do preco numa loja com certificados de sustentabilidade

Novamente na tentativa de entender o consumo consciente, nesta pergunta procurou-se
entender o limite monetario que as pessoas estariam dispostas a abdicar por produtos
mais sustentaveis. Colocou-se uma questdo entre um par de calgas numa loja fast-
fashion ou um par de cal¢cas ao dobro do preco, mas numa loja com certificados de
sustentabilidade. Os resultados obtidos foi que 67,5% (n=108) prefere a loja fast-fashion
e que 32,5% (n=52) prefere a loja com certificados de sustentabilidade (Figura 11).
Obteve-se com esta questdo que provavelmente o fator preco nas pecas de fast-fashion

prevalece ao fator sustentavel.

Abdicaria da compra de cinco camisolas para ter s uma com mais qualidade e certificados de
sustentabilidade?

160 respostas

® sSim
® Nao

Figura 12 — Questdo destinada a compreender se o consumidor prefere ter uma so peca de mais qualidade

de uma loja com certificados de sustentabilidade ou cinco de uma loja fast-fashion
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Na pergunta seguinte continua-se a tentar perceber o dilema entre quantidade e
qualidade. A pergunta “Abdicaria da compra de cinco camisolas para ter s6 uma com
mais qualidade e certificados de sustentabilidade?” 58,1% respondeu que sim, o que
corresponde a 93 respostas, e os restantes 41,9% respondeu que nao, o que corresponde
a 67 respostas (Figura 12). Novamente é nos confirmado que quando se fala de qualidade
estas geracoes tém preferéncia. Apesar de uma grande parte preferir a quantidade, a
perspetiva de Mantilla (2018) de que os jovens tendem a querer se identificar com os

amigos o0 que provoca um pensamento mais consumista.

Escolha 2 dos fatores pelos quais considera que a procura de roupa mais sustentavel € menor?
160 respostas

Preco 136 (85%)
Falta de informagéo 86 (53,8%)
Acessibilidade 82 (51,2%)
Design 16 (10%)
0 50 100 150

Figura 13 — Questdo de escolha multipla sobre quais os fatores que o consumidor considera que dificultam

a procura de roupa sustentdvel

Jé& a pergunta seguinte procurava perceber as razoes pelas quais os consumidores acham
que a procura de roupa sustentavel é menor. Foi-lhes dada 4 hipoteses e pediu-se-lhes
que escolhessem apenas as duas que achavam mais importantes. Como se pode verificar
na figura 13 a opc¢ao “Preco” foi a mais escolhida com 136 respostas, de seguida a “Falta
de Informacao” com 86, a “Acessibilidade” com 82 e o “Design” com 16. Como previsto
a grande maioria concorda como sendo o fator preco o grande empecilho quanto a

compra de vestuario mais sustentavel.
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Ao comprar em lojas de fast-fashion pegas com etiquetas ,como por exemplo: Conscious

collection ou Join life, associa a sustentabilidade?
160 respostas

® Sim
® Nao

@ Nunca comprou

36,9%

Figura 14 — Questao que visa entender se os consumidores associam a sustentabilidade etiquetas de

marcas fast-fashion que mencionem expressoes como Conscious Collection ou Join Life

Na questao que foi feita sobre a associacao das etiquetas de marcas fast-fashion
que dizem expressoes do género Conscious Collection ou Join Life a sustentabilidade,
36,9% respondeu que nao associa (n=59), 32,5% respondeu que associa (52) e os
restantes 30,6% respondeu que nunca comprou pecas com tais etiquetas (n=49) (Figura
14). Procurou-se com esta questao confirmar a questao da (Figura 8) ao colocar a mesma
informagdo, mas em palavras diferentes. Obtiveram-se respostas ligeiramente
diferentes, o que mostra que a falta de informacao ou a maneira como o consumidor

tenta ignorar essa dimensao da peca de roupa ocorre no ato de compra.

Sente-se mais motivado atualmente para adquirir produtos sustentaveis?
160 respostas

® sim
® Nzo

Figura 15 — Questdo sobre a motivagao dos consumidores para adquirir produtos sustentdveis
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Com a questdo “Sente-se mais motivado atualmente para adquirir produtos
sustentaveis?” procuramos entender se os consumidores estdao a ficar mais motivados
para comprar produtos sustentéaveis. E possivel ver as respostas a esta questio na figura
15 e obtivemos 128 respostas “Sim” o que corresponde a 80% e 32 respostas “Nao” o que
corresponde a 20%. Novamente, a grande maioria dos consumidores mostram interesse

na compra de produtos sustentaveis.

Se aresposta a questao anterior foi sim, sinalize trés fatores que possam ter influenciado a sua
postura atual:

123 respostas

Maior quantidade de marca... 86 (69,9%)
Possibilidade de comprar o...
Mensagem de influencers q... 15 (12,2%)
Compatibilidade com os me...
Poder seguir tendéncias co...
sustentabilidade

Nenhuma acima, o que influ...
Ter conhecimento que fast f...
Mais consciéncia

Melhor para o meio ambiente
Ganho de consciéncia sobr...
Valor de produtos sustentav...
Maior educacgéo e conscien...
Mais informacgéo

Protecdo ambiental, e cons...

101 (82,1%)

0 25 50 75 100 125

Figura 16 — Questdo apenas para as pessoas que responderam que sim a pergunta anterior e que visa
perceber as razoes que estdo a levar os consumidores a ficarem cada vez mais motivados a comprar roupa

sustentavel

N

Por udltimo, foram dadas aos consumidores que responderam “Sim” a pergunta
anterior varias hipoteses para perceber as razoes pelas quais estes estdo a ficar mais
motivados a comprar produtos sustentaveis. Por ordem decrescente, as op¢oes mais
escolhidas foram “Compatibilidade com os meus valores e aquilo em que acredito” com
101 votos, “Maior quantidade de marcas sustentaveis” com 89 votos, “Poder seguir
tendéncias com produtos sustentaveis” com 78 votos, “Possibilidade de comprar online”
com 55 votos e “Mensagem de influencers que admiro” com 15 votos. Adquiriu-se assim
a informacao de que a maioria das pessoas interessadas em comprar produtos
sustentaveis na moda procura um futuro mais consciente e sente-se motivada por haver

mais oferta dos mesmos no mercado.
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3.2 Questionario aplicado a empresas / marcas

3.2.1 Duarte

Duarte Brand é uma marca portuguesa criada pela designer Ana Duarte que junta o
conceito de sportswear com luxo. A designer nasceu em lisboa em 1991, licenciou-se em
Design de Moda na FAUL e completou, com distin¢ao, o mestrado em Menswear Design
and Technology na London College of Fashion, 2015. Nesta marca as pegas sdo

concebidas a pensar nos detalhes, acabamentos de qualidade e bons materiais.

Questionario a marca Duarte

1. A preferéncia dos consumidores e as novas politicas implementadas nos tltimos anos
desafiam as marcas a adotar modelos progressivamente mais sustentaveis. Esta
tendéncia é perspetivada como uma limitagao ou tem oferecido novas oportunidades de

negocio?

No nosso caso, sendo o conceito da marca “Sustainable Streetwear”, a
sustentabilidade é uma preocupacao que esti implicita em todas as escolhas e
decisoOes, desde a procura de materiais até a confecao final. No entanto, podemos
considerar as duas opc¢oes. Essencialmente oferece novas oportunidades de
negdbcio porque existe uma crescente procura de pecas e confecao sustentavel. Ter
uma marca que acaba por preencher varios requisitos de sustentabilidade acaba
por atrair clientes e provar que é possivel produzir pecas com design de uma
maneira sustentavel. A limitacdo surge a nivel dos fornecedores. Ha pouca oferta
e é muito dificil encontrar materiais que preencham as normas de
sustentabilidade ou sejam certificados e que se enquadrem na estética da marca.
Acabamos por ter que escolher opcoes mais caras, o que torna o produto final
mais caro também, ou opg¢oes nao tao sustentaveis como gostavamos por falta de

opcoes. Mas continuamos sempre a procura de melhores alternativas.

2. Dado a adocdo de politicas de funcionamento mais sustentaveis representa um
investimento significativo, como reagem quando o mesmo € classificado
como greenwashing? Tem sido colocada em pratica alguma estratégia de comunicacao
para combater esta percecao, se ou quando considerada significativa ou nociva para a

marca?

No nosso caso nunca aconteceu ser classificado como Greenwashing. Ainda

Somos uma marca muito pequena e conseguimos controlar, dentro do possivel, a

32



confecao e producao das pecas para serem o mais sustentaveis possivel. No

entanto sabemos que h4 sempre espaco para crescer e melhorar.

3. Que balanco vos tem sido possivel fazer relativamente ao comportamento de compra
dos vossos consumidores no que concerne a reagao a pecas com e sem etiqueta que

remeta para a adocao de algum tipo de praticas sustentaveis na sua confecao?

No nosso caso sentimos que temos mais adesdo desde que comecdmos a
comunicar que temos a sustentabilidade em consideragao em todas as opcoes que
fazemos. Sempre foi implicito para ndés, mas s6 no inicio de 2020 é que
comecamos a comunicar aos nossos clientes e publico. Nas etiquetas nem sempre
mencionamos o facto de serem pecas sustentaveis, mas € algo que ja comecamos

a adotar.

4. Tém definida alguma estratégia a curto / médio / longo prazo para tornar a marca
mais sustentavel? Podem revelar em que consistira (mesmo que parcialmente), quanto
tempo esta previsto para a sua implementacao e como (ou se) pretendem comunicar esse

facto aos vossos clientes?

Pretendemos sempre comunicar aos clientes todos os avancgos feitos na marca a
nivel de sustentabilidade, porque acreditamos que estamos a trabalhar para um
mundo melhor e mais equilibrado. Gostavamos que todo o nosso packaging fosse
em cartao (ja estamos a substituir os tltimos polymailers que ainda tinhamos em
stock por novas caixas), certificado FSC; gostavamos de trabalhar cada vez mais
com materiais organicos, reciclados e certificados. Nesta colecao SS22, 80% da
colecdo ja tem materiais com certificacobes e até os nossos forros sao
biodegradaveis. Gostava de idealizar um prazo como 2023, mas também sei que
estamos dependentes de toda uma cadeia de producdo. Vamos continuar a

procurar e a insistir com os nossos fornecedores.

De acordo com o questionario a marca Duarte podemos concluir, que apesar de um dos
pilares base nao ser a sustentabilidade, ao longo dos tempos tem vindo a crescer como
tal. Percebeu se que sendo ela uma marca pequena passa por dificuldades para progredir
na sustentabilidade da marca, pois a falta de fornecedores que correspondam com a
estética da marca e ao mesmo tempo com os certificados de sustentabilidade que
procuram, o que causa um aumento de preco. Sente que o negocio cresceu desde que

comecou a publicitar mais a marca como sustentavel. Conclui que pretende continuar a
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melhorar em todos os aspetos desde o packaging aos materiais porque sente que é uma

mais-valia para a marca.

3.2.2 Sacoor Brothers

A Sacoor Brothers foi criada em novembro de 1989 numa pequena loja de roupa para
homem situada no coracao de Lisboa. Esta marca foi criada por quatro irmaos que
tinham como objetivo atender as necessidades de um estilo de vida marcante.
Rapidamente esta marca ganhou reconhecimento a nivel internacional e tem como
pilares o servigo, a experiéncia e a confecao de produtos de elevada qualidade. Neste
momento existem aproximadamente 115 lojas, distribuidas, mais ou menos, em 19 ou

mais paises.

Questionario a marca Sacoor Brothers

1. Apreferéncia dos consumidores e as novas politicas implementadas nos tltimos anos
desafiam as marcas a adotar modelos progressivamente mais sustentaveis. Esta
tendéncia é perspetivada como uma limitacao ou tem oferecido novas oportunidades

de negocio?

Uma marca para ter sucesso e um crescimento rapido e sustentavel, tem de ter
uma vertente de inovacdo e tentar ser mais prd-ativa e menos reativa. Nao
estamos s6 focados na preferéncia do consumidor ou politicas vigentes, mas em
superar as expectativas do consumidor, oferecer-lhe o que ele ainda nao esta a
espera e ter um impacto na comunidade local e global. Aliando esta vertente de
inovacao e servico, a necessidade de adotar modelos mais sustentaveis em todas
as areas do negbcio, tém surgido novas oportunidades e o processo de
transformacao das empresas tém sido catalisadas. Seja na area digital, ambiental

ou humana.

2. Dado a adocdo de politicas de funcionamento mais sustentaveis representa um
investimento significativo, como reagem quando o mesmo ¢ classificado
como greenwashing? Tem sido colocada em pratica alguma estratégia de
comunicacao para combater esta percecao, se ou quando considerada significativa ou

nociva para a marca?

E necessario que haja uma regulacdo mais eficaz a nivel global, mas é
fundamental que haja uma politica de educacdo que incuta os valores corretos na
sociedade e que permita que haja uma transformacao de base. Obviamente que

transformacoes desta natureza demoram tempo a ser feitas e sio um processo.
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3.

Nao é possivel para as marcas controlarem de imediato todos os detalhes nos
intervenientes desta cadeia global, que leva a produ¢do de matéria-prima, a sua
transformacdo, producdo e logistica. E possivel e sustentivel para as marcas
tracarem um plano a médio e longo prazo e irem implementando medidas que
levem a uma transformacdo desta cadeia e serem transparentes na sua
comunicacdo. Acredito que o consumidor valorize mais os valores da marca e o

seu proposito, e que serao capazes de fazer o seu juizo.

Que balanco vos tem sido possivel fazer relativamente ao comportamento de

compra dos vossos consumidores no que concerne a reacao a pecas com e sem etiqueta

que remeta para a adocao de algum tipo de praticas sustentaveis na sua confecao?

Nos temos vindo a adotar bastantes processos na nossa cadeia de producao, que
tendem a diminuir consideravelmente a pegada ambiental. Da producao de pecas a
partir de algodao organico, que nao s6 reduz o uso de agua, como diminui o impacto
nos solos e na atmosfera, ao uso de materiais reciclados e otimizacao dos processos
de producao e logistica. Este mindset é transversal a toda a organizacao, passando
pelas lojas onde esta cada vez mais a ser adotada uma politica de “nao uso de papel”,
no e-commerce e no packiging que sera usado, e pelo nosso envolvimento em

comunidades locais como o envolvimento na replantacao de florestas em Portugal.

Todos somos consumidores e todos somos os veiculos de transformagdo para uma
sociedade mais sustentavel. Por norma os produtos mais eco-friendly ainda tém
ainda um custo de producdo mais elevado, que pode ser absorvido em parte pelas
empresas, mas que inevitavelmente acabara por ser passado para o consumidor. Nao
vejo ainda que a maioria da populacao esteja disposta ou na condicao de pagar mais
por produtos mais sustentaveis. Como mencionei no inicio, este e um processo que
vai demorar tempo, mas que inevitavelmente ira acontecer em grande escala na
industria da moda, com todos os beneficios que acarreta. Deixara de ser mais uma

opcao comprar produtos de origem mais sustentavel, para ser a norma.

4. Tém definida alguma estratégia a curto / médio / longo prazo para tornar a marca

mais sustentavel? Podem revelar em que consistird (mesmo que parcialmente), quanto

tempo esta previsto para a sua implementacao e como (ou se) pretendem comunicar esse

facto aos vossos clientes?

A nossa organizacdo segue uma filosofia Kaizen, que promove praticas de
melhoria continua que levem a reducao do desperdicio, ao aumento de eficacia,

mas essencialmente ao desenvolvimento de uma operacao sustentavel. Isto ja
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esta a ser implementado ha varios anos, e reflete-se em tudo o que fazemos.Se
olharmos numa perspetiva “verde” e se olharmos para as colecoes que tém
chegado ao consumidor, cada vez mais a % de produtos de “origem mais
sustentavel” esta a crescer todas as estacoes. Seja pela matéria-prima usada, pelo
processo de producao, ao packaging que o cliente leva para casa, a fatura que

passa a ser digital.

Segundo o questionéario respondido pela Sacoor Brothers eles sao uma marca que gosta
de transmitir o fator novidade e de superar as expectativas dos consumidores. Estao
ainda a adotar progressivamente o caminho para a sustentabilidade e sdo contra o
greenwashing. Gostavam que fossem implementadas regulamentacoes mais eficazes na
cadeia de moda contra este. Com este questionario a Sacoor Brothers podemos concluir
que apesar da marca estar a tentar ir pelos caminhos mais sustentaveis, tém a esperanca
de um consumidor mais sustentdvel e preocupado apesar de acharem que os

consumidores nao estao dispostos a tal.

3.2.3 UOY — Uncover the Original You

A marca UOY - Uncover the Original You é uma marca portuguesa e UOY é “you” ao
contrario, palavra da lingua inglesa que significa “tu”, porque o lema da marca é que as
roupas sao um produto das escolhas do consumidor e que no fim sao uma reflexao destas.
A marca foi fundada em 2015 e tem a sua sede em Lisboa. A especializagio desta sdo fatos
feitos a medida e alfaiataria MTM e os seus pilares sdo compreender a ligagao entre ser

diferente e estilo de vida.

Questionario a marca UOY

1. A preferéncia dos consumidores e as novas politicas implementadas nos tltimos anos
desafiam as marcas a adotar modelos progressivamente mais sustentaveis. Esta
tendéncia é perspetivada como uma limitacao ou tem oferecido novas oportunidades de

negocio?

Tem oferecido novas oportunidades de negbcios sendo que esta atualizacao no
mercado simboliza uma nova roupagem a visao comercial de sustentabilidade no

comércio de roupa.

2. Dado a adocdo de politicas de funcionamento mais sustentaveis representa um
investimento significativo, como reagem quando o mesmo € classificado

como greenwashing? Tem sido colocada em pratica alguma estratégia de comunicacao
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para combater esta percecdo, se ou quando considerada significativa ou nociva para a

marca?

Nada nocivo. Muito mais atual e comercial. Os clientes estdo mais atentos e
preocupados com o peso do consumismo excessivo. Em relacio a esta adaptacao
a linguagem e comunicacdo, pode se dizer que a mensagem certa e coerente

resulta.

3. Que balanco vos tem sido possivel fazer relativamente ao comportamento de compra
dos vossos consumidores no que concerne a reagao a pecas com e sem etiqueta que

remeta para a adocao de algum tipo de praticas sustentaveis na sua confecao?
E um impacto positivo e a par das novas praticas comerciais.

4.Tém definida alguma estratégia a curto / médio / longo prazo para tornar a marca mais
sustentavel? Podem revelar em que consistira (mesmo que parcialmente), quanto tempo
esté previsto para a sua implementacao e como (ou se) pretendem comunicar esse facto

aos vossos clientes?

Desde o nosso nascimento que todo o nosso conceito é sustentavel porqué? UOY
trabalha com stock 0. Esta é a nossa estratégia a longo prazo e desde sempre.
Dado que trabalhamos com as mais prestigiadas fabricas e ateliers da area téxtil,
todas elas tém

medidas de sustentabilidade a longo prazo em constante comunica¢do com os

clientes.

A marca UQY vé a sustentabilidade como uma boa oportunidade de negbcio e ndo tem
medo da transparéncia da marca. Acha que a preferéncia dos consumidores e as novas
politicas implementadas tém levado a novas oportunidades de negocio e a uma nova
visao comercial do que é a sustentabilidade. A marca considera-se sustentavel porque

13

sempre usou uma estratégia de stock zero e sempre trabalhou com “... as mais
prestigiadas fabricas e ateliers da area téxtil...” e “... todas elas tém medidas de

sustentabilidade a longo prazo em constante comunicacao com os clientes.”
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Conclusao

Embora haja um nimero consideravel de marcas sustentaveis no mercado dos dias de
hoje, had também muitas marcas que tém abordagens diferentes ao design e a producao
de vestuario sustentavel. Mensagens e campanhas nao podem ser desenvolvidas
superficialmente e precisam de ser explicativas aos olhos dos consumidores a fim de
evitar a lacuna de comunicacao que é o greenwashing. Nesse sentido, contar historias
impulsionou positivamente a comunicagdo de colaboracoes de moda, ao criar uma
conexao emocional com os consumidores. Como associacoes sustentaveis positivas a
uma marca s6 podem ser desenvolvidas por meio do reconhecimento, esse aspecto
também é fundamental ao comunicar produtos sustentaveis.

Além disso, os consumidores Millennials exigem que as marcas tenham uma
comunicacdo equilibrada em termos de sustentabilidade e conteido de moda, mesmo
quando se trata de colaborac¢oes de moda sustentavel. Pode-se dizer que os consumidores
da geracdo Y estdo definitivamente atraidos pela comunicacao dos media, mas se as
marcas desejam alcancar um publico mais amplo com os seus produtos e esforcos de
sustentabilidade, a propria geracdo Millennials sugere o uso de outros canais de
comunicacao. Este estudo pode, a longo prazo, contribuir para o conhecimento e
estratégias das empresas de moda e compreender as necessidades e expectativas dos
consumidores em relacdo a comunicacao de assuntos atuais como sustentabilidade.

Um ponto importante a ser lembrado é que a peca de roupa apresenta um ciclo
de vida que se estende para além da sua presenca numa loja. Tradicionalmente, a cadeia
de suprimentos preocupa-se com o design, a confe¢ao e a distribuicao das roupas. Mas é
vital reconhecer que as pecas tém uma fase de uso e de descarte. Os designers podem
influenciar os padroes de uso durante essas duas etapas principais do ciclo de vida das
pecas de vestuario que desenvolve e é importante que o facam com a sustentabilidade
em mente. A partir dessa perspetiva, o conceito e a velocidade da moda podem ser
questionados. Uma peca de roupa pode, por exemplo, ser usada por toda uma vida; um
blazer pode ter o seu uso compartilhado e nao ser de posse de uma sé pessoa; e uma saia
pode ser reciclada com toda a seguranca mais que uma vez.

A execucao de um marketing sustentavel faz repensar o negbcio e as politicas do
marketing mix, pois os principios de sustentabilidade e responsabilidade social devem
estar presentes em todas as etapas do negocio e do referido mix. Estratégias empresariais
do marketing como transparéncia, promessa cumprida e sentido de recompensa,
assumem comportamentos fulcrais para o sucesso das marcas.

Considero que nesta dissertacdo os objetivos especificos e gerais foram

alcancados uma vez que foi possivel obter todas as informacdes procuradas. No entanto,
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hé consciéncia de que os resultados aqui obtidos poderiam ser diferentes caso houvesse
um maior nimero de entrevistados.

Com base na andlise quantitativa feita é possivel chegar a conclusao de que as
Geracoes Y e Z tém diversas mentalidades, mas a maioria dos consumidores é
interessado pela sustentabilidade e procura ter uma vida mais sustentavel. Contudo, nao
estao dispostos a pagar mais por essa sustentabilidade, apesar de preferirem qualidade
a quantidade. Continua-se a notar que o fator mais importante na hora da compra ainda
¢é 0 preco e que nestas geracoes ainda ha uma grande variacao de pensamento dentro da
mesma geracgao. Ja o segundo fator mais importante é a qualidade das pegas, o que deixa
os consumidores num meio termo.

Com base na anélise qualitativa das 3 marcas analisadas, concluimos que todas
acham que a sustentabilidade é uma boa oportunidade de negé6cio, mas sentem que o
consumidor ainda nao esta preparado para as mudancas que se preveem no futuro. E de
notar que marcas pequenas sustentaveis em ascensao tém dificuldades em manter-se
sustentaveis e subir na cadeia uma vez que hé dificuldade na compra de materiais com
certificados de sustentabilidade aprovados em pouca quantidade. Este fator favorece o
aumento de preco dos seus produtos o que, como foi observado na anéilise ao
consumidor, é um obstaculo para estes.

O fato de vestirmos saliva e pelos de animais, plantas e petroleo é uma informacao
pouco presente entre os consumidores. Os processos pelos quais as pecas de roupa sao
feitas deveria ser uma informacao tao préxima ao ser humano quanto a sua alimentacao.
O distanciamento dos consumidores relativamente a realidade nao retratada precisa de
mudar e a percentagem de consumidores que ndo conhecem a realidade precisa de
diminuir.

Concluindo, é importante notar que as pecas mais sustentaveis nunca vao
conseguir descer o preco ao nivel de uma marca fast-fashion, o que significa que ainda
tem que haver uma evolucao muito grande de pensamento e de estilos de vida para que

a sustentabilidade possa destacar-se e para erradicarmos o consumo inconsciente.
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Anexos 1

Questionario apresentado aos consumidores, disponivel por duas semanas, obtendo 160

repostas validas.

Consumo consciente na moda

Este questionario enquadra-se na investigagao associada a
dissertagao de Carolina Silva de Oliveira, realizada no ambito do
mestrado em Branding e Design de Moda, que o IADE -
Universidade Europeia e a Universidade da Beira Interior mantém em
associagao.

O questionario pretende compreender o comportamento do
consumidor perante artigos sustentaveis e artigos de fast-fashion.

Os resultados obtidos serdo utilizados para fins exclusivamente
académicos e representam apenas a sua opiniao.

O questionario é anonimo. Solicita-se, por isso, que responda de
forma espontanea e sincera a todas as questoes.

Este questionario pode ser respondido em cerca de 5 min.

Obrigado pela sua colaboragao.

Inicie sessdao no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

l Seguinte | Limpar formulario
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Consumo consciente na moda

Inicie sessao no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*Qbrigatorio

Idade #

O 1824
O 2535

Genero ™

O Feminino
O Masculino
O Qutro

o Prefiro ndo responder

Localizacio geografica

A sua resposta

Nivel de escolaridade *
O Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Pés-doutoramento

Outra:

0000000



Situagio profissional *

O Estudante

(O Empregado por conta propria
(O Empregado por conta de outrem
(O Desempregado

O outra:

Rendimento mensal

O <s00¢

QO 500-1000€

O 1000 - 1500€
O 1500 -2000¢€

O »>2000¢
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Fast - Fashion / Sustentabilidade

24

Fast-fashion & o termo usado no mundo da Moda para definir um sistema gue oferece uma resposta rapida aos
gostos mutdveis dos consumidores, apresentando constantemente novos produtos (ex: Zara, Bershka, Primark).

Sustentabilidade refere-se a uma abordagem ao Design de Moda cujo objetivo € a reducdo do impacto
socicambiental provocado pela produgéo e pelo consumo (ex: Patagonia, Levi's, The North Face).

Em media quantas pegas de roupa compra por mes? *

Outra opcéo..

Classifique o seu grau de interesse ou indiferenca relativamente a compra de pecas sustencaveis: *
1 2 3 4 5
O O O O )
. L - s s \ . .
Nenhum interesse Muito interesse
Quando encontra pecas com etiqueta "sustentavel” em mareas fasc-fashion *

Confia na marca

Desconfia mas compra

Nao confia
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Escolha os 3 fatores principais na hora de compra? *
Marca
Prego
- | Sustentabilidade
Qualidade
Design
Outra opcéo..
De acordo com a sua preferéncia pessoal com qual das opees se identifica mais? *
Mais quantidade de pegas com menos qualidade / durabilidade

Menos quantidade de pegas com mais qualidade / durabilidade

S¢ enconcrasse umas L':l.l!’::L.'i numa |L1i’.'l L{L' fast '}:l.‘illitll'l OULTas ii.':ll:.li.‘i. mas L{u].'ll’.'IITICI'I[L' MaAls Caras, mas numsa

loja com certificados de susceneabilidade Tugismdus. qu:a| delas compraria’
Loja de fast-fashion

Loja com certificados de sustentabilidade

Abdicaria da compra de cinco camisolas para rer S0 Wma com mais L]uu|id:ldu ¢ cerrificados de

sustentabilidade?
Sim

MNéo
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Escolha 2 dis farores pelos quais considera que a procura de roupa mais sustentavel & menor? %

Ao comprar em lojas de fast-fashion pecas com eriqueras ,como por exemplo Conscious collection ou Join
lite, aszacia a susrentabilidade?

() sim
() Nie

MNunca comprou
O

Sente-se mais motivade amalmente para adequirie produros suscenoveis? ®

DSim
) Nio

Se 3 resposta i dquestio anerior fol ndo, agradecemos a sua colaboracio neste questiondrio.

Descrigha (opeional)

Se a Tesposca 3 questio anrerior foi sim, sinalize trés farores que possam ter influenciado 3 saa postora amal:
Mzior guantidzds de marcas sustentaveis
Possibilidade de comprar on-line
hMensagem de influencers que edmiro
Compatibilidade com o= meus valores @ aguilo em gue acredito
Poder saguir tendéncias com produtos sustentaveis

Outra opgao...
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Anexo 2

Questionario feito as marcas via email.
Questionario académico

O presente questionario visa entender o comportamento do consumidor e das marcas

nas diversas vertentes da sustentabilidade.

1. A preferéncia dos consumidores e as novas politicas implementadas nos tltimos anos
desafiam as marcas a adotar modelos progressivamente mais sustentaveis. Esta
tendéncia é perspetivada como uma limitagao ou tem oferecido novas oportunidades de

negocio?

2. Dado a adocao de politicas de funcionamento mais sustentaveis representa um
investimento significativo, como reagem quando o mesmo ¢é classificado
como greenwashing? Tem sido colocada em pratica alguma estratégia de comunicacao
para combater esta percecdo, se ou quando considerada significativa ou nociva para a

marca?

3. Que balanco vos tem sido possivel fazer relativamente ao comportamento de compra
dos vossos consumidores no que concerne a reacdo a pecas com e sem etiqueta que

remeta para a adoc¢ao de algum tipo de praticas sustentaveis na sua confe¢ao?

4. Tém definida alguma estratégia a curto / médio / longo prazo para tornar a marca
mais sustentavel? Podem revelar em que consistira (mesmo que parcialmente), quanto
tempo esta previsto para a sua implementacao e como (ou se) pretendem comunicar esse

facto aos vossos clientes?
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