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Resumo

Numa sociedade cada vez mais consumista em que os produtos sao produzidos e
descartados a uma velocidade estonteante, a par com as alteragoes climaticas a que se
tem vindo a assistir e num mundo pds-pandemia, cada vez mais se comeca a perceber a
importancia dos recursos naturais e cada vez se da mais importancia a sustentabilidade

do planeta.

Assim as marcas de moda tém todos os motivos para se reinventar e inovar neste
sentido. Tanto as marcas que surgem no mercado precisam de refletir sobre esta
tematica e implanta-la desde o inicio nos seus modelos de negocio de forma a
vingarem, como também as marcas e empresas existentes tém o dever de repensar as

suas estratégias e caminhar no sentido da sustentabilidade.

Primeiramente, com o objetivo de entender conceitos importantes e de encontrar
solucoes estratégicas, procede-se a uma revisao bibliografica acerca dos temas
principais da sustentabilidade, para posteriormente se proceder ao desenvolvimento de
uma marca de acessorios de moda apoiada nos valores sustentaveis e em parceria com

o0 meio ambiente.

A cortica, por todas as suas caracteristicas, é dos materiais mais fascinantes que
encontramos na natureza. Por esse motivo serve de mote para o desenvolvimento da
marca Raiz e desenvolvimento da colecdo de acessorios de moda onde a natureza é a
principal inspiragdo. Uma marca intemporal que pretende revolucionar o mercado dos

acessorios de moda em Portugal, oferecendo ao consumidor versatilidade e qualidade.
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Abstract

In an increasingly consumerist society in which products are produced and discarded at
a dizzying speed, along with the climate change that has been witnessed and in a post-
pandemic world, the importance of resources is increasingly understood. natural

resources and more and more importance is given to the sustainability of the planet.

Thus, fashion brands have every reason to reinvent and innovate in this regard. Both
the brands that appear on the market need to reflect on this theme and implement it
from the beginning in their business models in order to succeed, as well as existing
brands and companies have the duty to rethink their strategies and move towards

sustainability.

First, with the aim of understanding important concepts and finding strategic
solutions, a bibliographic review is carried out on the main themes of sustainability,
and then proceed to the development of a fashion accessories brand based on

sustainable values and in partnership with the environment.

Cork, for all its characteristics, is one of the most fascinating materials found in nature.
For this reason, it serves as a motto for the development of the Raiz brand and the
development of the fashion accessories collection where nature is the main inspiration.
A timeless brand that aims to revolutionize the fashion accessories market in Portugal,

offering consumers versatility and quality.
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Capitulo I - Introducao

Apesar de vivermos numa sociedade altamente consumista, onde tudo é tao rapido e imediato,
atualmente assiste-se a um acordar para a sustentabilidade, e este tem vindo a ser um tema cada
vez mais atual, e ao qual se tem dado cada vez mais importancia. Para alcancar a
sustentabilidade sao precisos ter em conta varios fatores tanto a nivel ambiental, como social,

cultural e econ6émico.

De acordo com o plano para o Desenvolvimento Sustentavel emitido pela ONU, sdo 17 objetivos
a serem atingidos até 2030, nomeadamente: Erradicar a pobreza; erradicar a fome; satde de
qualidade; educacio de qualidade; igualdade de género; 4gua potavel e saneamento; energias
renovaveis e acessiveis; trabalho digno e crescimento econémico; industria, inovacao e infra-
estruturas; reduzir as desigualdades; cidades e comunidades sustentaveis; producao e consumo
sustentaveis; acdo climatica; proteger a vida marinha; proteger a vida terrestre; paz, justica e

instituicoes eficazes e por fim parcerias para a implementacao dos objetivos.

Consequentemente e uma vez que a moda é o reflexo que melhor expressa as dinamicas do
contemporaneo, as marcas comec¢am a repensar formas de produgéo mais éticas e preocupadas
com o ambiente, desenvolvendo estratégias e valores mais conscientes. Para além disso, em
2020 atravessa-se a pandemia, um marco importante para todo o mundo, que vem impor a
importancia da preocupacao com o planeta e meio ambiente. Provocando nos consumidores

uma especial atencio e exigéncia no que diz respeito aos pilares da sustentabilidade.

Segundo o jornal Piablico (2021), nove em cada dez portugueses preferem produtos, empresas e

marcas sustentaveis.

Assim, a induastria da moda devera também contribuir neste sentido, procurando nao apenas
materiais mais sustentaveis, como producao em pequena escala, evitando o desperdicio de
residuos e alcancando uma economia mais circular, Também é importante procurar mao de
obra local valorizando as pessoas. Neste sentido sdo cada vez mais novas marcas que aparecem
no mercado apoiadas em valores sustentaveis, mas também as ja existentes se reinventam e

caminham num sentido mais sustentavel.

Sendo Portugal um dos maiores produtores, transformadores e exportadores de cortica de todo
o mundo, este é um material com grande importancia e um dos maiores simbolos nacionais.
Apesar deste material ser principalmente conhecido pelas rolhas, h4 muitos mais setores onde é
utilizado, e até os desperdicios sdo aproveitados para téxteis e outros fins. Depois da crise de
finais da década de 90 do século passado, a cortica reinventou-se e passou a estar presente em

muitos setores de atividade, tais como a indutstria da moda e vestuério.

Segundo Joaquim Lima, director-geral da Associacdo Portuguesa de Cortica, as rolhas sdo o
produto principal, uma vez que representam cerca de 60% do total das exportacoes. Por sua vez,
os produtos relacionados com a construcido civil, como pavimentos, isolamentos e
revestimentos, preenchem 15% total das exportacoes. Para além destas areas de negocio,

também o vestuéario, o cal¢cado e a induastria automovel usufruem das propriedades da cortiga.



“Quando se olha para a cadeia de valor da cortica enquanto produto fica-se
impressionado. A rolha de cortica é apenas uma pequena parte da matéria prima. Ou
seja, apenas 30%. A cortica é um caso espetacular em que 100% do material é utilizado
em produtos de valor acrescentado. Nao ha desperdicio. Até o proprio p6d que resulta do
processamento da cortica pode ser aglutinado e dar origem a produtos que também sao
naturais” Américo Azevedo, diretor da Pos-graduagdo em Gestao de Operagoes e do
programa Construir a Exceléncia nas Operacoes da Porto Business School e que

acompanha o setor ha mais de trinta anos.

Para além da cortica em Portugal ser exportada maioritariamente em forma de rolhas, este
material tem infinitas aplicagbes. Muito mais ainda por explorar, uma vez que este é um
material 100% sustentavel, biodegradavel e para além de nao emitir CO2, a sua utilizacdo ainda
ajuda a que estas emissOes sejam reduzidas. Assim, este € um material atual que devera

continuar a ser explorado no futuro e sempre reinventado.

Neste sentido a problematica de que se parte para o desenvolvimento da dissertacao é: de que
forma é que nos tempos atuais se pode desenvolver uma marca de acessorios de moda,
contribuindo para a sustentabilidade e utilizando recursos naturais em abundancia em Portugal,

como € o caso da cortica de forma a criar valor e contribuir para os objectivos da ONU?

De forma a responder a esta questao é imprescindivel conhecer o mercado recurso em Portugal,
nomeadamente a cortica, no sentido que permitam a sua maxima eficiéncia na utilizacao deste
material e dos seus desperdicios, estudar as marcas de Acessorios de Moda entre outras que
utilizem o recurso natural da cortica, conhecer as novos desenvolvimentos em inovacdo com
este material natural e posteriormente desenvolver uma marca e cole¢ao de acessoérios de moda

com o recurso natural da cortiga.

Assim, primeiramente procede-se a uma metodologia ndo interventiva, através de uma pesquisa
bibliografica feita a partir de livros, artigos cientificos, jornais e revistas de modo a perceber

conceitos importantes e informacao relacionada com a problematica de estudo.

Seguidamente procede-se ao estudo de caso, em que é feito tanto trabalho de campo, como a

nivel bibliografico, utilizando assim uma metodologia mista.

Posteriormente, e a partir da informacao recolhida, procede-se a uma metodologia interventiva
para desenvolvimento da parte experimental, com a criacio de branding e desenvolvimento da

colecdo de acessorios de moda da marca Raiz.



Capitulo II - Revisao Bibliografica

1.1 Sustentabilidade e Economia Circular

Durante a histéria o Homem sempre se viu como ser superior a natureza, fazendo uso de todos
os recursos oferecidos por ela pouco se questionando sobre isso. Essa consciéncia s6 comegou a
acontecer devido as mudangas climaticas e a degradacao do meio ambiente que estdo a dar vida
a uma emergéncia planetaria. O que contribuiu para um desenvolvimento mais rapido de
estudos relacionados com o conceito e desenvolvimento sustentavel. Assim a sustentabilidade

tem sido um tema cada vez mais presente e ao qual se tem dado cada vez mais importancia.

“O nosso planeta é um sistema limitado. Por muitos anos esquecemo-nos disso, mas
agora essa amnésia nao é mais possivel. Muitos sinais convergentes impedem-nos de
ignorar o facto mais 6bvio: num sistema limitado, nada pode crescer para sempre.
Portanto, num sistema limitado, uma sociedade como a nossa, onde o bem-estar
econdmico e social sao medidos em termos de crescimento material, é intrinsecamente

insustentavel.” (Manzini & Jégou, 2003)

O termo sustentabilidade remete para a palavra sustentar, que incorpora uma dimensao a longo
prazo e pretende encontrar mecanismos para uma relacdo harmoniosa entre o sociedade e a
natureza. Uma sociedade sustentavel deve suprir todas as necessidades de produc¢io, consumo e
crescimento, melhorando a qualidade de vida do Homem na terra de forma a respeitar a
capacidade de producdo dos ecossistemas e sem comprometer as bases que serdo utilizadas

pelas futuras geracoes.

“A transicao para a sustentabilidade serd um processo de aprendizagem social que, dada
a natureza e a dimensdo da mudanca que deve ocorrer, precisara ser ampla e bem
articulada. Juntamente com os erros e contradigbes que acontecem em qualquer
processo de aprendizagem, devemos gradualmente aprender a viver
(esperancosamente, bem) em grande numero no nosso pequeno planeta. A jornada
certamente sera longa, o destino pouco claro e a estrada dificil, se ndo traicoeira. Mas

devemos partir e fazé-lo imediatamente.”(Manzini & Jégou, 2003)

Nas ultimas décadas testemunha-se o surgimento de varios movimentos que se fazem valer de
recursos tecnologicos e cientificos como uma transicao para a sustentabilidade. Focando-se nas
interacoes entre a sociedade e natureza, pretende-se conhecer estas relacbes através de

pesquisadores e praticantes.

Conforme citado no Relatorio Bruntland - Our Common Future, organizado pela ONU em 1970,
a sustentabilidade é um conceito que direciona as atividades humanas a atender as suas
necessidades preservando o meio ambiente de acordo com os seus limites, o que exige o
desenvolvimento produtivo e social dentro da capacidade do planeta absorver e de se regenerar,
minimizando os impactos da acdo humana e ndo comprometendo a satisfacao das necessidades

das geracoes futuras.

Como complemento para a sustentabilidade surge entdo a economia circular, que segundo

House of Commonds (2014) contrastando com o modelo de economia linear de fabricar-usar-



descartar, os materiais sdo valorizados de forma diferenciada dando origem a uma economia

mais desenvolvida.

“Uma economia circular é um sistema industrial que é regenerativo pela intencao e pelo
design. Substitui o conceito de fim de vida por restauracdo, muda para o uso de energia
renovavel, elimina o uso de produtos quimicos to6xicos que prejudicam a reutilizagao e o
retorno a biosfera, e elimina residuos através do design superior de materiais, produtos,

sistemas e modelos de negocio” (MacArthur Foundation, 2013).

Biosphere

Consumer

Figura 1 - Sistema de Economia circular. Fonte: Ellen MacArthur Foundation.

Segundo Ellen MacArthur Foundation (2012), a economia circular é fundamentada a partir de
trés principios: preservar e aumentar os recursos naturais, controlando as reservas finitas e
utilizando recursos renovaveis; projetar produtos para que sejam re-manufaturados, de forma a
que continuem a circular contribuindo para a economia; revelar os impactos negativos sobre o

bem, estimulando a eficacia do sistema.



1.1.1 Dimensoes da sustentabilidade

Com o intuito de compreender a sustentabilidade em varias areas de relacio humana, De modo
a ser possivel alcancar a sustentabilidade as suas varias dimensodes devem estar em equilibrio.
Sendo a sustentabilidade uma abordagem holistica que considera as dimensdes ambiental,
social, econdémica e mais recentemente cultural, num conjunto para uma prosperidade

duradoura.

Figura 2 - Os varios niveis de sustentabilidade. Fonte: Imagem do Autor referente a introducao

do 4° pilar da sustentabilidade por Jon Hawkes.

“A sustentabilidade é um conceito sistémico que envolve aspetos econdmicos, socio-culturais e
ambientais, direcionando as atividades humanas para atender as suas necessidades e preservar

o meio ambiente.” (Miiller & Mesquita, 2018).

A dimens3o Ambiental é a base da sustentabilidade, pois dela dependem a continuidade da
geracao atual e futuras no planeta, que dependem do funcionamento a longo prazo dos
ecossistemas. Assim os recursos naturais devem ser conservados, principalmente os nao

renovaveis e fundamentais ao suporte de vida.

Entendem-se por sustentabilidade ambiental as condigdes sistémicas pelas quais as atividades
humanas, a nivel local e mundial, nao perturbem os ciclos naturais em que se baseiam para
além dos limites dos ecossistemas que esses ciclos constituem, e simultaneamente empobrecam

o capital natural a ser herdado por geracoes futuras.

Por isso devem ser implementadas acoes de modo a minimizar os impactos negativos no ar,
agua, e no solo, preservando a biodiversidade, protegendo e melhorando a utilidade do

ambiente e promovendo a producio e consumo responsaveis. “ (Manzini & Jégou, 2003).

“(...)a preservacdo dos recursos naturais na producdo de recursos renovaveis e na

limitacdo de uso dos recursos ndo-renovaveis; limitacdo do consumo de combustiveis



fosseis e de outros recursos esgotaveis ou ambientalmente prejudiciais, substituindo-os
por recursos renovaveis e inofensivos; redugao do volume de residuos e de poluicio, por
meio de conservacio e reciclagem; auto-limitacdo do consumo material; utilizacdo de

tecnologias limpas; definicao de regras para protecao ambiental. (Mendes, 2017).

“A preocupaciao ambiental ainda na fase de projeto é muito oportuna por ser uma
solucdo preventiva, e ndo uma solugao paliativa para os danos ja causados pela empresa
na producao de determinados bens. Ao projetar um produto, o designer ou projetista
precisa tem em mente o conceito de ciclo de vida e procurar desta maneira minimizar os
impactos negativos que o mesmo possa vir a causar ao meio ambiente em todas as fases

do seu ciclo.” (Mello et al., 2007)

Assim, segundo Lima et al. (2017), foram desenvolvidos critérios de forma a avaliar os materiais
utilizados nos seus produtos tais como a forma como é feita a escolha desses materiais e
desenvolvimento dos produtos, desde costuras, estampagem e tingimento. Nesta dimensao é
tido em conta o baixo desperdicio de matérias-primas e o aproveitamento e reutilizacdo dos
materiais, mas também o uso consciente de dgua, energia e baixas emissdes de CO2 durante o

processo de producao e mais tarde durante a etapa de uso do produto.

No desenvolvimento sustentavel também a dimensao social é importante. Anteriormente as
empresas estavam preocupadas apenas em gerar dinheiro, sem se preocuparem com as pessoas.
Com o desenvolvimento sustentavel comeca a perceber-se que a sustentabilidade social é crucial
para o desenvolvimento sustentivel e nela estdo compreendidos os direitos humanos, a
seguranca no trabalho e a igualdade de oportunidades. Estes direitos devem ser respeitados
promovendo uma sociedade mais justa, com inclusdo social e distribuicdo equitativa dos bens

com foco na eliminacao da pobreza.

“A sustentabilidade social refere-se as condigdes sistémicas pelas quais, a nivel mundial
e regional, as atividades humanas nao contradizem os principios de justica e
responsabilidade para com o futuro, no que diz respeito a distribuicdo presente e

futura.” (Manzini & Jégou, 2003).

“A sustentabilidade social € uma condi¢do positiva marcada por um forte senso de coesao social
e equidade de acesso aos principais servicos (incluindo satide, educacao, transporte, habitacdo e

recreacao).” (McKenzie, 2004).

Para esta dimensao Lima et al. (2017) apresenta critérios que tém como objetivo avaliar se as
empresas sao responsavel socialmente, tanto com os trabalhadores envolvidos no processo de
producao dos produtos como a comunidade que o confeciona. Assim, as empresas nao devem
apoiar o trabalho infantil ou trabalho for¢cado, devem oferecer um ambiente de trabalho seguro e
digno com salarios justos, devem ainda preocupar-se em produzir localmente e procurar gerar
emprego as comunidades ao seu redor. Devem também preocupar-se em desenvolver pecas que
atendam ao design por empatia criando lacos com o consumidor, de forma a que o mesmo nao

sinta necessidade de adquirir outras seguindo tendéncias momentaneas.

Na dimensao econémica da sustentabilidade procura-se um equilibrio entre a producao de bens

e a justa distribuicdo da riqueza. Assim as empresas nao podem lucrar a qualquer custo, é



preciso lembrar a importéancia social e ambiental. Segundo Santos, Limao, Barbosa, & Cachaco,

este ponto traduz-se em gerar prosperidade tornando a atividade econémica eficiente.

“O terceiro pilar em que se baseia a sustentabilidade sdo, certamente, as consideracoes

econdémicas. Nao adianta fazer algo que respeita as pessoas e o meio ambiente, mas nao

tem absolutamente nenhum escoamento econémico e, portanto, falando em roupas, nao

tem apelo e ndo ¢é atraente o suficiente para ser comprado” (Conti, 2018).

Tal como nas anteriores também para esta dimensao da sustentabilidade foram desenvolvidos

critérios de avaliacdo, segundo Lima et al. (2017), com o objetivo de avaliar como as empresas

comercializam os produtos, de que forma a escala de produgido dos mesmos é feita, de que forma

a estratégia de negocio esta estruturada e se adota a sustentabilidade como elemento de

diferenciacdo, criando uma accdo importante para o retorno financeiro e competitividade de

negbcio.

DIMENSOES

FLETCHER E GROOSE, 2011

BRAUNGART E
MCDONOUGH, 2013

GWILT, 2014

SALCEDO, 2014

Dimensdo Ambiental
(ENVIROMENT)

Fibras renovaveis

Materiais Biodegradaveis

Uso consciente dos recursos naturais
Corantes naturais

Aviamentos de baixo impacto

Materiais seguros para a
saude

Materiais sem produtos
quimicos

Materiais de baixo impacto

Baixo impacto de materiais
Material monofibra
Desperdicio zero

Materiais de baixo impacto

Reutilizagdo de materiais

Reuso de materiais

Brangueamento e tingimento
reduzido
Lavagem de baixo impacto

Gestdo da dgua

Uso consciente
Gerenciamento da agua
limpa

Captagdo de produtos
quimicos e tratamento de
efluentes

Cuidado de baixo impacto

Baixo consumo de dgua

Tinta de baixo impacto
Lavagem com ozonio

Desgaste a laser

Amaciamento com nano bolhas
Tingimento a frio

Reduzir a necessidade de lavar

Minimizagdo de uso de energia
Combustiveis renovaveis
Gestdo do estoque

Energia renovavel

Busca fontes de energia
renovavel

Compensar emissdes C02

Uso eficiente dos recursos
Redugdo do transporte

Lista de substancias restritas
Selegdo e gestdo de tintas
Transporte de menor impacto
Lojas eficientes

Vinculo afetivo

Design a favor da cultura local

Slow Fashion

Criando com os artesdos

Artesanato como ativismo

Design participativo ou de intervengao

Design

Design para o Bem-estar
Design por empatia
Codesign

Lagos emocionais
Moda Etica

Slow Fashion

Moda mais sustentavel

Modelos de negdcios alternativos

=
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Figura 3 - Quadro comparativo de estratégias sustentaveis nas suas varias dimensées segundo

diversos autores. Fonte: Lima et al. em Critérios para avaliacao da sustentabilidade em marcas

de moda.




Inicialmente apenas 3 pilares eram tidos em conta no desenvolvimento sustentavel, contudo e

2001 foi adicionado mais um, a dimensao Cultural.

Este pilar foi inserido por Jon Hawkes, com o lancamento do seu livro The Fourth Pillar of
Sustainability — Culture’s essential role in public planning onde demonstra a importancia da
cultura de forma a avaliar o passado e planear o futuro. Desta forma a dimensao cultural vem
dar importancia as tradicOes e caracteristicas tinicas de cada povo, apoiando a manutencao das
comunidades. Significa reconhecer e considerar a diversidade dos costumes e tradicoes de um
povo, como a sua lingua, formas de producao agricola, crencas e praticas de satide. Assim sendo
a dimensao cultural das comunidades locais devem também ser respeitadas evitando qualquer

forma de exploracio .

Segundo Hawkes (2001) se a cultura de uma sociedade se desintegrar, todo o resto também se

desintegra.

“Os nossos procedimentos de planeamento ptblico precisam de um método padrio de
avaliacdo do impacto cultural de todas as propostas. Se for aceite que a vitalidade
cultural é essencial para uma sociedade sustentavel e saudavel como equidade social,
responsabilidade ambiental e viabilidade econémica e que a cultura reside em todos os
esforcos humanos, entdo precisamos de uma maneira de garantir que toda a atividade

publica seja avaliada de uma perspectiva cultural” (Hawkes, 2001).



1.2 A moda

A moda desempenha um papel crucial na sociedade uma vez que faz parte do dia a dia. A moda
passa a ser nao apenas uma forma de protecdo, como também um meio de comunicagio e

afirmacao associada a um status.

Segundo Berlim (2012), as roupas e acessorios sao usadas ndao apenas por pudor, mas
relacionando também com o aspeto de adorno e magia, identidade e comunicagdo. Assim
“roupas e moda sdo entidades diversas, porém ambas contribuem para o bem estar do ser

humano em aspetos funcionais e emocionais.”

“0 vinculo entre a moda e identidade sinaliza que as roupas sdo uma parte vital da construcao
do Eu, onde a identidade ndo é mais fornecida apenas por uma tradicao mas por meio de

escolha.” (Miiller & Mesquita, 2018)

Segundo os autores Refosco et al. (2011) a moda desempenha um papel imprescindivel nas
nossas vidas, como uma forma de identidade e comunicagdo onde expressamos as necessidades
emocionais. E uma forma constante de expressdo cultural, onde o individuo mostra como se vé
perante a sociedade. portanto estamos em constante procura do novo, de tendéncias que

expressem quem Somaos.

"A industria da moda e vestuario é uma das que mais gera empregos no cenario mundial, sendo
a terceira atividade econdmica em termos de geraciao de renda e movimentacoes financeiras .”

(Berlim, 2012)

“A moda é um dos maiores simbolos da sociedade de consumo atual e a compreensao
do seu universo revelou que, embora a escolha da indumentaria seja um ato individual,
todos estamos sujeitos a influéncias, que vao desde os meios de comunicacao as pessoas

que fazem parte do nosso dia a dia.” (Stefani, 2005).

1.2.1 Moda e Sustentabilidade

A relagdo moda e sociedade existe desde o inicio da moda como sistema. Assim sendo ao longo
dos anos a forma como os consumidores a vém tem vindo a evoluir, e consequentemente
também a inddstria da moda se tem vindo a alterar. Devido as mudancas tecnolbgicas e a
globalizacdo, o ciclo de vida dos produtos tem vindo a ser cada vez mais curto e o descarte
rapido de pecas é uma realidade. Uma sociedade obcecada pelo consumo gera um enorme

crescimento da indtstria da moda causando a producao em massa.

Essa producao desenfreada provoca muitos impactos tanto ambientais como sociais, desde a
producao ao descarte dos produtos, a induastria da moda é dos setores que precisa de levantar

mais questoes.

“A industria téxtil e do vestuario esta entre as mais poluidoras, pelo uso de substancias quimicas

nos seus processos de producao.” (Miiller & Mesquita, 2018)

Segundo o relatério Fashioning Sustainability, do Féorum for the Future, ao longo da cadeia de
producao muitos sdo os problemas assinalados. Durante a producao das matérias-primas sao
usados pesticidas, o bem estar animal é posto em causa, as condicoes de trabalho dos

produtores muitas vezes ndo sio justas assim como os seus salarios, etc. Durante a manufactura



dos tecidos e roupas sao usados produtos quimicos, muita dgua e energia sdo consumidas, sao
desperdigados tecidos, as condi¢oes de trabalho nas fabricas também nio sdo as adequadas.
Também na distribuicdo das roupas e varejo existem problemas como o consumo de energia
pelas lojas, as condi¢oes de trabalho nos centros comerciais, as embalagens muito poluentes e a
emissao de CO2 durante o transporte. Durante o uso continuam a observar-se impactos
ambientais tais como o uso de detergentes quimicos e o consumo de 4gua e energia no processo
de lavagem e secagem das roupas. Por fim também na fase de descarte, para além de muitas
vezes existir o descarte precoce das pecas, também ha uma quantidade de téxteis desperdicados

que serao lixo.

Figura 4 - Impactos sociais e ambientais ao longo da cadeia de suprimentos de roupa. Fonte:

Relatério Fashioning Sustainability, Forum For the Future.
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A indtstria da moda é um dos setores mais poluentes do meio ambiente, sendo responsavel por
10% dos gases de efeito de estufa globais. As fibras sintéticas, que estdo muito presentes na
confecgdo de vestuario, servem para produzir cerca de 72% das roupas e levam 200 anos a

decompor-se.

Na Fashion on climate da Global Fashion Agenda, aponta-se que em 2018 a industria da moda

produziu 2,1 bilhdes de toneladas de CO2 o que representa 4% das emissées de carbono globais.

Segundo a mesma fonte nos proximos 10 anos a moda precisa de intensificar esforcos para
reduzir estas emissdes sendo que essa reducao terd de ser acelerada para que anualmente se

reduzam as emissoes de CO2 para metade.

Contudo é na fase de uso que sdo notados mais impactos ambientais. Desde os cuidados de
lavagem que consomem muita agua e energia, e devido a grande quantidade de produtos

quimicos associados, até ao descarte das pecas .

“E comum as roupas serem descartadas rapidamente, muito antes da necessidade de
algum concerto ou mudanca. Além disso, ha muitas opcoes de reciclagem diferentes
para as roupas que ndo sao mais desejadas, o que ajuda a minimizar a quantidade de

téxteis desperdicada que vai para o lixo ou € incinerada.” (Gwilt, 2014)

Ja refletindo sobre a vertente sdcio-ambiental é importante referir o documentario The Cotton
Film: Dirty White Gold onde se percebem varios problemas associados a esta industria. Apesar
do cultivo de algodao tradicional ser baseado no uso de pesticidas e de grandes quantidades de

agua, também os trabalhadores tém longas horas de trabalho e ganham salarios baixos.

“A contaminacdo do ar mata sete milhdes de pessoas todos os anos, por causas
diretamente relacionadas com a poluicdo, conforme estudos divulgados pela
Organizacdo Mundial de Satide (OMS, 2018), revelando que 84% dos dbitos ocorreram
nas regides mais pobres da Asia, Africa e do Pacifico, onde a inddstria da moda se
abastece dos seus produtos devido ao baixo custo de producao e reduzida fiscalizacao
das condigGes de trabalho.” (Miiller & Mesquita, 2018)

Outro aspeto importante que se tem vindo a tornar um problema social grave sdo as condigoes

de trabalho das pessoas ligadas ao processo de fabricacdo de moda.

“A producdo globalizada significa basicamente que toda a producgio de bens tem sido
terceirizada para economias de baixo custo , particularmente onde os salarios sdo muito
baixos e continuam baixos. O que significa que aqueles que estao no topo da cadeia de
valor podem escolher onde os produtos sao feitos e assim escolher onde a mao de obra é
mais barata.” John Hilary, diretor executivo da War on Want (The True Cost

Documentary, 2020)

A titulo de exemplo pode fazer-se uma reflexdo sobre a tragédia ocorrida no Rama Plaza em
Bangladesh, o maior desastre na historia da indtstria téxtil. Onde centenas de pessoas
morreram durante o desabamento de um prédio e onde claramente nio sdo respeitados os
direitos dos trabalhadores. Trabalhadores estes que trabalham 16 horas por dia, muitas vezes

sem condi¢des minimas e ganham um quinto do salario minimo para viver com dignidade.
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“Existe também uma componente social que envolve pessoas ligadas a produtos de
moda ou malharia, principalmente na fase de fabricacdo em que o risco de problemas
sociais é alto. A historia ensinou-nos isso: a revolucdo industrial de Manchester
certamente nao era um lugar no qual os direitos dos trabalhadores foram respeitados e
o mesmo ¢é verdade para Bangladesh, onde a tragédia do Rama Plaza levou a uma
reflexdo profunda sobre sustentabilidade para as pessoas como trabalhadoras.” (Conti,

2018)

1.2.2 Ciclo de vida do produto

Muito além da sua presenca em loja, o ciclo de vida de um produto refere-se a todo o processo

decorrido desde a extragdo da fibra até ao momento de descarte.

“O ciclo nada mais é que a histéria do produto, desde a fase de extracao das matérias-primas,
passando pela fase de producao, distribuicao, consumo e uso, até sua transformacio em lixo ou

residuo” (Giannetti & Almeida, 2006)

Devido a rapidez com que sao lancados produtos no mercado da moda, o ciclo de vida tem vindo
a alterar-se, tornando-se cada vez mais curto e consequentemente causando problemas
catastroficos no meio ambiente. Um causador claro deste fenémeno é o fast fashion, uma
sociedade cada vez mais consumista procura o novo a toda a hora, sem preocupagdo com o custo

ou valores éticos.

Figura 5 - Esquematizacao do ciclo de vida de um produto de moda. Fonte: Alison Gwilt no livro

Moda Sustentavel - Um guia préatico.
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“Podemos, portanto, contar toda a vida de um produto como um conjunto de atividades
e processos, cada um deles absorvendo uma certa quantidade de matéria e energia,
operando uma série de transformacoes e liberando emissdes de natureza diversa”

(Manzini & Vezzoli, 2002)

Perante esta realidade é imperativo que se avaliem todas as etapas e se considerem os impactos
causados, alterando hébitos de forma a minimizar ou eliminar esses mesmo impactos aplicando

estratégias de sustentabilidade.

“Eu acredito que é importante que as pessoas se eduquem sobre a importancia de tentar
oferecer ao consumidor um produto de alta qualidade sem que se perca nenhum dos
seus aspetos desejaveis e, também, que se tente ser mais responsavel na forma como

pensamos e procuramos materiais.” Stella MacCartney.

O papel dos designers e empresas de moda é reavaliar todo o ciclo de vida dos produtos e
desenvolver estratégias mais sustentaveis para que sejam reduzidos os impactos analisados.
Assim sendo algumas mudancas a ser adoptadas sdo, segundo Lima et. al (2017), a escolha de
materiais de baixo impacto e biodegradaveis, minimizar o consumo de agua e energia e a fase de
producdo é importante que seja realizada de forma ética em que os trabalhadores tenham
condicoes de trabalho dignas e salarios justos. Mais uma vez escolha de materiais mais
sustentaveis e evitar desperdicio de materiais durante o processo para uma producido mais
limpa. Na fase de distribuicao, é importante priorizar a mao de obra local, evitar o desperdicio
de embalagens e distribuigdo através de meios de transporte de baixo impacto. Para uma fase de
uso mais sustentavel é importante que o designer projecte pecas que exijam cuidados de baixo
impacto, com poucas lavagens e que ndo precisem de ser passadas a ferro e que pensem na
vertente da personaliza¢do das pegas de modo a promover uma vida Gtil mais longa ao produto.
Por fim na fase do fim de vida da pega sdo apresentadas alternativas de reciclagem e re-uso dos
materiais utilizados, através de técnicas como o upcycling, a desconstrucgao e reconstruciao da

roupa evitando o descarte precoce e prolongando a vida ttil das pecas de vestuario.
1.2.3 Fast Fashion

O fast fashion é um fendmeno que surge na década de 9o e dita uma reviravolta na historia da
moda. Marcado pela rapidez de producdo, precos baixos e constantes novidades. Grandes
cadeias de lojas como a ZARA e H&M tornam-se mundialmente famosas, invadindo o mercado.
Lojas estas que nao seguem colecOes sazonais, e introduzem novos produtos varias vezes por

semana de modo a manterem-se a par com as tendéncias e incentivando ao consumo.

“Hoje a tendéncia coletiva é deitar fora o que é mais usado ou gasto ou simplesmente
ndo gostamos mais em termos estilisticos. O potencial de compra a precos ultra-baixos e
em prazos ultra-rapidos levou a guarda-roupas lotados, lojas e também gostos pessoais.
Nao somos capazes de identificar um estilo, qualidade de roupa e seu valor real. Além
dos fatores econémicos e sociais, o fator ambiental critico ndo deve ser esquecido”
(Conti, 2018).

13



Lipovetsky (2011) e Bauman (2007), discutem sobre as sociedades contemporaneas cada vez
mais viradas para o individualismo, a valorizacdo do presente a para o consumismo

desenfreado.

Segundo Miiller & Mesquita, a expressao fast fashion ndo esti apenas relacionada com a
velocidade com que os produtos sdo criados, produzidos, distribuidos e vendidos mas também
com a rapidez com que s3o descartados e substituidos, indo além da relacao entre necessidades

e bens criados para satisfazé-las.

“O fast-fashion é o exemplo de como o mercado de moda est4d a mudar rapidamente. Interpretar
e explicar essa mudanca é o desafio que se coloca aos estudiosos, bem como as empresas (...)”

(Cietta, 2012).

“Estima-se que mais de metade da producao de fast fashion seja descartada em menos de um
ano, e um camiao de lixo cheio de téxteis é aterrado ou queimado a cada segundo” (Miiller &

Mesquita, 2018).

Por isso mesmo ¢é imperativo questionar e repensar valores, alterando a direcao para um futuro
mais consciente e responsavel. Desta forma as marcas de fast fashion comecam a perceber a
importancia de repensar sobre os impactos que a producdo rapida e em massa tém para o
planeta e consequentemente comega a ver-se mudangas nessas mesmas marcas. Assim, estando
atentas a materiais mais sustentaveis e novas formas de produgdo vém-se iniciativas como a
Conscious Collection da H&M ou ainda a colecio Commited da Mango que prometem ser mais

sustentaveis e incentivar os seus consumidores a apoiar estas iniciativas.

1.2.4 Slow Fashion

O slow fashion surge a partir do slow design criado pelo designer Fuad-Lukel, inspirado pelo
movimento slow food. Segundo Miiller & Mesquita (2018) slow fashion, definido como um

projeto focado nas pessoas, coloca a preocupacdo com comercializacdo em segundo plano.

“Pensa primeiro no local, partindo para o global, e preocupa-se com beneficios socio-
culturais e ambientais, visando a democratizacdo do design com mudancas
comportamentais e transformacoées na criacdo de novos modelos econémicos, de

negobcios e oportunidades.” (Miiller & Mesquita, 2018)

“Slow fashion promove a producdo com menor impacto ambiental, o que nao significa
necessariamente baixar a produtividade, mas melhora-la, pensando na qualidade do produto

final, o que torna o processo amigo do meio ambiente” (Black, 2008).

De acordo com Miiller & Mesquita (2018) este movimento visa a preserva¢ao dos recursos
naturais. Focando a “atitude sem pressa”, que significa ndo fazer menos ou com baixa
produtividade, mas sim trabalhar para a sua melhoria através de criatividade e qualidade,

tronando o processo amigo do meio ambiente.

“Ao fundir as ideias do slow fashion com a industria global de vestuario, construimos
uma nova visao para a moda na era da sustentabilidade: onde o prazer e a moda estao

ligados a consciéncia e responsabilidade. Isso afirma a importancia da moda para a

1 Fuad-Luke, A, Slow Design - A paradigm shift in design philosophy?, (2004).
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nossa cultura e reconhece a urgéncia da agenda de sustentabilidade. O slow fashion é
projetar, produzir consumir e viver melhor. Trata-se de combinar ideias sobre o sentido
do tempo da natureza (de ciclos regenerativos e evolucao), o tempo da cultura (do valor
das tradicoes e sabedoria), bem como os prazos mais comuns de moda e comercio. Sua
énfase estd na qualidade (do meio ambiente, sociedade, condicées de trabalho,
negocios, produtos, etc.) Entdo, lento neste contexto ndo é o oposto de rapido - nio ha
dualismo - é simplesmente uma abordagem diferente na qual designers, compradores,
varejistas e consumidores estdo mais conscientes dos impactos dos produtos nos

trabalhadores, nas comunidades e nos ecossistemas.” (Fletcher, 2008)

“Implica que designers, comerciantes, varejistas e consumidores considerem a velocidade da
natureza para produzir os recursos usados na producao téxtil e compararem com a velocidade

com que sdo consumidos e descartados” (Berlim, 2012).

1.2.5 O futuro da moda
Neste momento a indistria da moda produz e consome muito mais do que o planeta consegue
suportar. Perante esta realidade, se a moda tem futuro, este passa, sem duavida, pela

sustentabilidade.

Segundo Miiller & Mesquita a moda necessita de empresas responsaveis e consumidores

conscientes, na mesma medida. O que requer implementacao de politicas e acoes efetivas.

Como relata Pulse of the Fashion Industry 2019 , um estudo de The Global Fashion Agenda as
marcas de moda nao estdo a implementar solugdes sustentaveis com a rapidez necessaria para
contrabalancar os impactos ambientais e sociais negativos da industria da moda em réapido

crescimento.

“Reduzir o que efetivamente compramos, mas incentivando a economia ao mesmo
tempo é o desafio que devemos assumir num futuro tdo préximo quanto possivel.
Algumas iniciativas, mais do que outras, possuem ferramentas potenciais capazes de
incentivar um discurso ligado a estilos de roupas tinicos e conservé-los ao longo tempo.”
(Conti, 2018)

“Um novo estilo de vida do consumidor comprometido com os problemas da humanidade e

preocupado com os valores éticos através dos seus atos de consumo” (Refosco et al., 2011).

“Outro aspecto da mudanca do consumidor diz respeito ao design dos produtos: os
consumidores tendem mover-se para um mundo onde o design inteligente é de
importancia primordial. E sob este aspecto que a questio da sustentabilidade na moda
pode ganhar pontos positivos, assumindo uma conotagio criativa e nado simplesmente
fazendo uso do apelo ao marketing para demonstrar produtos com consciéncia
ecolbgica. Este conhecimento, contudo, também serve de suporte para as empresas que
queiram impulsionar a inovacdo. Ha espaco para as empresas ousarem, mesmo sendo
sustentaveis, ja que os consumidores buscam lideranca em design e querem

experimentar a mudanca.” (Refosco et al., 2011)

Assim o futuro da moda passa por uma economia mais circular, utilizando meios de reducao,

reutilizagao e reciclagem nao s6 de materiais como de energia. De forma a que estes materiais
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continuem valorizados em todos os momentos do ciclo. Tornando todo o processo num circulo

fechado é possivel alcancar o desperdicio zero.

Como descrito por Miiller & Mesquita (2018) O Global Fashion Agenda estabelece quatro
principios a implementar com urgéncia na inddstria da moda, nomeadamente a utilizagdo de
materiais ecologicamente projectados, de forma a reduzir os efeitos negativos das fibras téxteis
existentes desenvolvendo novas fibras mais sustentaveis, o trabalho em circuito fechado, focado
na reciclagem e reutilizacdo de téxteis, melhorar salarios para os trabalhadores e por fim a

necessidade de revolucao que minimize drasticamente o desperdicio.

“Teremos que encontrar novos fundamentos, definir novos objetivos e construir uma rede de
pessoas, produtos, servicos e know-how para alcanga-los, e assim gerar novas formas de vida

quotidiana.” (Manzini & Jégou, 2003)

“Entre os muitos niveis de mercado diferentes que a indiastria da moda mantém hoje, ha
um em crescimento para a moda sustentavel. Embora ela possa representar um
conceito relativamente novo, as primeiras preocupacgoes com o design e o ambiente
foram levantadas ja na década de 1960. A partir de entao, diferentes accdes para a
reducdo do impacto causado pela moda no meio ambiente e na sociedade ja foram
tomadas. Mesmo que o foco ainda esteja centrado na selecdo de materiais adequados,
industria moderna da moda ja percorre hoje muitos outros caminhos diferentes que vao

além da preocupacao com o material correto.” (Gwilt 2014)
1.2.5.1 Certificacoes

Uma vez que a responsabilidade ambiental e social tem vindo a ser cada vez mais valorizada, a
garantia de qualidade e transparéncia em relacdo a regras ambientais sdo cada vez mais
importantes. Assim sendo as certificacoes surgem como garantia do cumprimento dessas regras
e uma producdo sustentavel, servindo assim como forma de comunicar aos consumidores os
impactos de um determinado produto.

7

Segundo a ATP, Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal (2016), a certificagio é uma
declaracao formal emitida por um Organismo de Certificacdo, que comprova que uma empresa
cumpre determinados requisitos de uma norma de referéncia. Uma vez que a maioria das
certificacoes é reconhecida internacionalmente, é possivel a comparacdo de procedimentos

entre empresas o que facilita a compreensao dos consumidores em relagdo as mesmas.

De acordo com a ATP (Anexo 1), as certificacOes existentes para a industria téxtil e de vestuario
sdo nomeadamente: OEKO-TEX® STANDARD 100, sistema de certificacdo internacional
destinado a matérias-primas produtos intermédios e finais do setor téxtil em todas as fases de
processamento, que engloba uma lista de critérios com mais de 100 parametros de teste e
garante que os téxteis ndo sao nocivos a satude.

Step — PRODUCAO TEXTIL SUSTENTAVEL, sistema de certificacio internacional destinado a
fabricantes, retalhista e marcas da cadeia de fornecimento téxtil, é aplicavel a instalacOes
produtivas de todas as fases do processa- mento téxtil, desde a producao de fibras, fiacao,

tecelagem, tricotagem até ao acabamento e confe¢io e garante a implementacao de processos de
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producao que respeitem o ambiente e condigdes de trabalho socialmente aceitaveis nas

instala¢oes produtivas ao longo da cadeia de fornecimento téxtil.

GOBLUE, marca nacional é o primeiro rétulo biolégico a nivel mundial aplicado a certificacao
de produtos téxteis, garante que a matéria prima base ¢é bioldgica, o seu processamento recorra,
sempre que possivel, a técnicas e produtos da biotecnologia, todos os aditivos utilizados estejam
comprovadamente isentos de substancias nocivas para a satde, ou seja, possuirem a certificacao
OEKO-TEX® Standard 100 e o seu processamento seja efetuado através das melhores
tecnologias ambientais disponiveis. Apresenta trés niveis de certificado: BIO, BIO+ e BIO++

dependendo dos requisitos cumpridos.

UV STANDARD 801, determina o grau de protecdo de um artigo téxtil quando exposto a
radiacao Ultravioleta e aplica-se a produtos téxteis, como vestuéario, calcado, toldos, guarda-sois,
etc., que oferecem qualquer tipo de protecao Ultravioleta para a pele humana. Os produtos sao

certificados de acordo com os niveis de protecao que estes oferecem contra os raios UV.

GOTS - GLOBAL ORGANIC TEXTIL STANDARD, sistema de certificacdo internacional,
garante o estatuto de téxtil organico desde a colheita da matéria-prima, passando por uma

producdo ambiental e socialmente responsavel até a rotulagem.

FRIENDLY CHEM, dirigida a produtores ou distribuidores de produtos quimicos, auxiliares e
corantes utilizados na indtstria téxtil garante que nido ha qualquer efeito prejudicial para a

satde humana na producio de artigos téxteis.

E por fim um outro ndo mencionado no guia ATP, GRS — GLOBAL RECYCLE STANDARD,
sistema de certificacdo internacional, destinado a produtos garantindo praticas sociais,

ambientais e quimicas responsaveis durante a sua producao.

Deste modo as marcas procuram responder aos respetivos requisitos com o intuito de
conseguirem certificacbes que lhes trardo vantagens. Com estas certificacbes as marcas
conseguem destacar-se das restantes, mostrando a sua preocupacdo com o meio ambiente e

transparéncia para com o consumidor.

1.2.5.2 Técnicas para a sustentabilidade: Zero Waste, Upcycling e

Reconstrucao

A caminhar a passos largos para um futuro mais sustentavel, tém sido desenvolvidas varias
técnicas de producao de pecas de vestuario e acessorios de moda com o intuito de acabar com o

desperdicio de residuos.

A técnica Zero Waste significa desperdicio zero, e consiste no aproveitamento completo do
tecido evitando assim desperdicios. Embora os residuos téxteis sejam criados em varias etapas
do ciclo de vida do produto, esta técnica reduz de forma dréstica as sobras de tecido durante a
confecgao. Cerca de 15% do tecido seria desperdicado e através desta técnica é entdo aproveitado

na totalidade.

Com esta técnica ha assim uma quebra de paradigma no processo de produgio das pegas uma
vez que a sua criacao é feita através de moldes, de forma a encontrar o melhor encaixe possivel,

em vez do desenho ilustrativo. Assim, segundo Fletcher & Grose (2011), o designer em vez de
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impor ao tecido um molde preconcebido através do desenho, possibilita que a forma surja
guiando a sua evolucgio, remodelando a forma e os moldes para que todas as pecas encaixem

dando origem a modelos inovadores através da integracao do tecido que seria desperdicado.

“0O design de moda com zero waste é uma pratica de design que adota a incerteza como
uma forma de responder com sensibilidade aos materiais e a instabilidade do ambiente.
E um passo a frente dos modelos de design egocéntricos e hierarquicos que prevalecem
e um passo em direcdo a um novo modelo de design e producdo de vestuario, que visa

eliminar a producao de residuos da producao de roupas.” (Gwilt & Rissanen)

De forma a desenvolver esta técnica é precisa ser feita uma modelagem eficiente das pegas de
forma a aproveitar todo o tecido e sem cortes desnecesséarios. Assim a modelagem podera ser

feita de forma a que os moldes encaixem perfeitamente e ocupando toda a extensao de tecido.

Figura 6 - Técnica de desperdicio zero através da modelagem eficiente. Fonte: Moda Sustentavel

- Um guia pratico.

Figura 7 - Técnica de desperdicio zero através da modelagem eficiente. Fonte: Timo Rissanen.

Também o drapeamento, muito usado na alta-costura, vai ao encontro da técnica de desperdicio
zero. Uma vez que o tecido é moldado diretamente sobre o manequim, através de pequenos
cortes, ou as vezes até nenhuns, dobras e pregas, o tecido € esculpido sendo aproveitado na sua

totalidade e dando origem a pegas elegantes e trabalhadas.
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Figura 8 - Vestido drapeado Versace Fall 2016 Couture Collection. Fonte: Elle.

“Véarios designers comecam a explorar técnicas que envolvem a costura direta de partes de uma
roupa ja no tamanho e formato corretos, criando a possibilidade de reduzir de maneira drastica

as sobras do tecido durante a confecao.” (Gwilt, 2014)

Figura 9 - Técnica de desperdicio zero em que o tecido é tecido é produzido no tear ja na forma
correta. Designer Line Sander Johansen. Fonte: Moda Sustentavel - Um guia pratico.

, .

Ainda outra abordagem possivel a esta técnica é o aproveitamento de residuos através de

colagens, evitando assim o desperdicio.
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Figura 10 - Aproveitamento de residuos excedentes do proprio corte da marca Contextura.

Fonte: Relacbes entre moda e sustentabilidade.

Nao sb o vestuario pode ser produzido a partir desta técnica, como também os acessdrios de
moda. Como exemplo disso mesmo, a marca Labour of Art, produz bolsas feitas a mao com
couro vegetal em que toda a extensao do material é utilizado sem qualquer desperdicio. Assim

todas as bolsas tém uma aba de formato tinico, tornando-as exclusivas.

Figura 11 - Bolsa feita 8 mao produzida através da técnica de Zero Waste da marca Labour of
Art. Fonte: Labour of Art.
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Com a técnica Upcylcing em vez da escolha de materiais ser feita apenas pelo seu aspeto visual e
pelas suas caracteristicas, opta-se por escolher materiais reciclados. De forma a aprimorar e
acrescentar valor a um produto que seria desperdicado, esta técnica permite estender o ciclo de
vida de um produto, evitando a criacdo de novos residuos. Assim pretende-se reaproveitar
materiais ja existentes, nao so6 tecidos e roupas como também outras coisas classificadas como

lixo.

“Como estratégia sustentavel de design, o upcycling fornece ao designer a oportunidade
de reavaliar o valor real de um residuos através do projeto e fabricacdo de novos
produtos. Em vez de reciclar, o que pode resultar na degradacdo de um material,
designers informados estdo a empenhar-se em estratégias como upcycling para
prolongar ainda mais a vida e o valor de um produto e material. Essa reutilizacao e
reaproveitamento de materiais existentes permite que 0 designer desvie a matéria téxtil

da incineracao ou aterro.” (Gwilt & Rissanen, 2011)

Esta tem sido uma técnica cada vez mais explorada pelas marcas e designers, incluindo as
marcas de luxo que estdo cada vez mais atentas a sustentabilidade. Como exemplo disso em
2020 a marca Louis Vuitton lancou a cole¢do Be Mindful, que utiliza materiais e produtos
recuperados de colecOes anteriores transformando-os em novos objetos com maior utilidade e

valor estético.

Figura 12 - Acessorios de moda da colecio Be Mindful da marca Louis Vuitton produzidas

através da técnica de Upcycling. Fonte: Louis Vuitton.

A par com esta marca, também a marca Miu Miu cria Upcycled by Miu Miu, uma colecao
especial de 80 vestidos vintage datados dos anos 30 aos anos 80 obtidos a partir de lojas
vintage e mercados de todo o mundo, re-trabalhados e transformados em pegas exclusivas e

numeradas.
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Figura 13 - Vestidos exclusivos da marca Miu Miu produzidos através da técnica de Upcycling.
Fonte: Miu Miu.

A par com estas técnicas desenvolvidas através do desenvolvimento sustentavel, existe ainda a
Reconstrucdo, que é feita a partir de roupas previamente usadas ou produtos de vestuario
acabados. Assim sendo esta técnica envolve primeiramente a desconstrucao das pecas e
posteriormente a reconstrucao dos residuos com um novo design. Desta forma o ciclo de vida
dos produtos é prolongado, desacelerando a producdo téxtil e a consequente utilizacao

desnecessaria de recursos naturais, e reduzindo o desperdicio.

Através desta técnica a Designer alema Karen Jessen, vencedora do EcoChic Design Award

2013, apresenta uma colecdo produzida a partir de jeans em segunda mao e excedentes da

producao de T-shirts que seriam lixo.

@ Studio East

Image credit: Victor Fraile

Figura 14 - Colecao da designer alema Karen Jessen, vencedora do EcoChic Design Award 2013,
produzida a partir da técnica de Reconstrucao. Fonte: The Ecochic Design Award

Reconstruction Design Technique
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1.3 As marcas de Moda e a sustentabilidade

Perante a consciencializacdo para as alteracbes climaticas a que se tem vindo a assistir e a
urgéncia de alterar habitos por um bem coletivo, cada vez mais as marcas tém mostrado
preocupacao sobre um futuro sustentavel a nivel ambiental e social e estdo a dar o passo para a

mudanca.

“Se, no passado, o sistema de moda foi um expoente da mudanca sbcio-econdémica,
também se deve esperar que, nesta conjuntura, seja capaz de fazer muito para mudar a
consciéncia e mudar a direcao. Ser um designer consciente e cuidadoso significa olhar
em todas as direcOes, entre outras coisas, e se manter atualizado sobre eventos globais

sem nunca se esquecer do proprio lugar” (Conti, 2018)

Assim, ndo s6 novas marcas aparecem no mercado com o ADN apoiado nos valores sustentaveis
como também as marcas ja existentes se reinventam. Com o intuito de reduzir os impactos
ambientais e tronarem-se mais atuais comecam a repensar os seus valores e alterar estratégias
dentro da organizacao. Essa mudanca nao s6 lhes dard uma vantagem em relacio a outras,

como também mais visibilidade no mercado.

“Eu posso dizer, com toda a honestidade, que ndo comecei como uma marca ecologica. Eu me
tornei uma assim que percebi o quanto estdvamos a desperdicar e consumir.” afirma Orsola de

Castro, co-fundadora da From Somewhere. (2014).

Segundo Conti (2018) a gestao responsavel do sistema de moda nao s6 é possivel como também

vantajosa para as empresas que tentam manter-se a longo prazo.

Um bom exemplo desta realidade é a marca H&M que apesar de ser uma marca de fast fashion,
se tem vindo a reinventar inovando na escolha de materiais sustentaveis e respeitando as
pessoas que produzem os seus produtos, nunca esquecendo o ambiente. Assim, nao mudando

apenas a forma de producao mas revolucionando toda o estratégia de negbcio.

No ano de 2017 a marca lanca assim uma linha denominada de Conscious Collection. Com o
intuito de revolucionar a moda e alertar os seus consumidores para os seus impactos, esta linha
surge através de pecas feitas a partir de materiais reciclados ou de origem sustentavel, como o
algodao organico, folha de ananas, canhamo, residuos recolhidos junto a costa e ainda vidro
reciclado. Estes ja fazem parte da maioria dos materiais utilizados pela maca, mais precisamente
65%.

“O modelo circular parte do pressuposto de que o que é desperdicio para alguém pode
ser um recurso para outra. E, portanto, um modelo que incentiva a reutilizacio de
mercadorias. Exemplos s@o o mercado de bens de segunda méao e a tendéncia de troca”
(Conti 2018)

Anteriormente, em 2013, j4 a marca mostrava a sua preocupacao com a sustentabilidade,
tornando-se a primeira cadeia de moda global a lancar um programa de Recolha de Téxteis em

todas as lojas.
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As pecas da linha Conscious Collection prometem ser fabricadas com pelo menos 50% de
materiais de origem sustentivel, com excecdo do algoddo reciclado que apenas pode ser

utilizado numa percentagem de 20% para que as pegas uma boa qualidade, segundo a marca.

“No6s nao sabemos o que o futuro reserva, mas sabemos que precisa de ser mais sustentavel do

que é neste momento.”Anna Gedda, chefe de sustentabilidade H&M Group

Assim a marca tem evoluido numa perspectiva cada vez mais sustentavel e transparente,
acreditando que o consumidor deve ter a oportunidade de fazer as suas escolhas. Para isso a
H&M disponibiliza cada vez mais informacao sobre cada produto, nomeadamente os materiais
que o constituem e a forma como a producdo do mesmo tem impacto no meio ambiente de

forma a que se consciencialize para melhores escolhas.

Recentemente apresenta aos seus consumidores o indice Higg que mostra a reducdo de
impactos que as pecas produzidas a partir destes materiais sustentaveis tem. O Indice Higg é um
conjunto de ferramentas que oferece uma medicdo unificada do impacto ambiental e social de
um produto, instalacdo ou marca, desenvolvido pela Sustainable Apparel Coalition numa

alianca global sem fins lucrativos para a industria da moda.

Qual oimpacto no ambiente dos materiais neste produto? Hea)

Quando comparados aos materiais convencionais, os materiais deste produto mostram uma redugao de, pelo
menos, 12,5% em quatro impactos ambientais fundamentais.

o
2

Base Nivel1 Nivel 2 Nivel 3

Impacto ambiental ~

Os materiais deste produto mostram as seguintes redugdes do impacto quando comparados as versées
convencionais dos mesmos materiais (por exemplo, um material reciclado comparado com a versé&o virgem).

Aquecimento global —

20% menos do que os materlais convencionais

Combustiveis fésseis ®

39% menos do que os materiais convencionais

Utilizagao de agua —

30% menos do que os materiais convencionais

Polui¢cdo da 4gua —e

0% menos do que os materiais convencionais
Clique para obter informagdes sobre os dados e a metodologia [

,:’_.Iﬁ@ Desenvolvido pela Sustainable Apparel Coalition, uma alianca global sem fins lucrativos pare a indéstria da moda,
M’" 1 o Indice Higg é um conjunto de ferramentas que oferece uma medig@o unificada do impacto ambiental e social de
um produto, instelag@o ou marca. Leia mais sobre o Indice Higg.

Figura 15 - Informacdo dada pelo indice Higg numa peca da Conscious Collection da marca
H&M. Fonte: H&M

"Ler fontes confiaveis sobre o que realmente acontece na producao e na fabricacdo da
maioria de suas roupas € essencial para compreender como vocé pode fazer escolhas

sustentaveis. Um fator importante é lembrar-se de ler as letras mitidas e nao se distrair
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com os sinais ou etiquetas extravagantes, mas, na verdade, realizar pesquisas minimas

»n

sobre os seus valores e politicas “sustentaveis”." (Marlene, 2020 )

Preocupada com sustentabilidade ambiental, a marca altera todo o seu modelo de negbcio, mas

nao deixa de lado a sustentabilidade social.

“A minha funcio é delinear estratégias nos varios topicos de sustentabilidade como
remuneracoes, relacoes industriais seguras e saudaveis, garantindo que temos trabalhos
justos em toda a cadeia de valor H&M (...) é muito focado no meio ambiente, mas os
aspetos sociais sao tdo importantes como os anteriores” Linda Ingolfsdottir, Lider de

estratégia e empregos justos da H&M Group

Para complementar a sua estratégia sustentavel, recentemente, o grupo H&M anunciou que
também os seus espacos iriam passar a ser mais sustentaveis. Em parceria com a startup Really
e através de técnicas inovadoras, pretendem usar as fibras e o pd dos produtos reciclados dos
consumidores nas suas lojas. Esses produtos serdo transformados em painéis téxteis que serao
usados no interior das suas lojas. Simultaneamente em parceria com a Biomason, e de modo a
revolucionar os seus espacos tornando-os mais sustentaveis. Criou assim um biocimento que

cresce por ele proprio e reduz substancialmente as emissoes para o planeta.

“Essa € a tarefa das empresas que atuam na economia circular, uma economia que vem
ganhando espaco nos tltimos tempos e se justapde a simples reciclagem de objetos
descartados. Trazer esse tipo de sistema econdmico para o setor da moda é muito mais
importante do que em outros setores. A reciclagem de téxteis consome muito tempo e é
cara em termos de energia e recursos financeiros. Por outro lado, na economia circular,
o lucro e o valor sdo gerados pelo reaproveitamento do que ja existe, limitando a

producao e ampliando os ciclos de vida do produto - neste caso, roupas.” (Conti 2018)

“O modelo circular parte do pressuposto de que o que é desperdicio para alguém pode
ser um recurso para outra. E, portanto, um modelo que incentiva a reutilizacio de
mercadorias. Exemplos sdo o mercado de bens de segunda mao e a tendéncia de troca”
(Conti 2018)

Segundo Anna, no ano 2020 foram recolhidas 29000 toneladas de produtos, uma quantidade
muito acima do esperado. Com esta iniciativa prolonga-se o tempo de uso de produtos que

seriam lixo, e assim ganham uma nova vida.

“Isto é uma coisa que vai muito além do que uma tnica marca consegue fazer, por isso
nos precisamos de trabalhar uns com os outros e mobilizar forcas de modo a alterar a
direcdo para o caminho certo. Os desafios estao 14, claro, mas também estd uma 6tima
oportunidade de liderar a mudanca que queremos ver no futuro.” Continua Anna
Gedda, chefe de sustentabilidade H&M Group

Seguindo este exemplo também a marca Puma tem dado passos rumo a um futuro mais
sustentavel, sendo assim o primeiro fabricante do setor a obter o certificado DAP, Declaracio
Ambiental de Produto. Este é um documento que oferece informacdes sobre sobre os impactos
ambientais com base numa anéilise do ciclo de vida do produto, desde a obtencdo das suas

matérias primas, até ao seu fim de vida, passando pelas fases de fabrico, distribuicao e utilizacao

25



do produto. Desta forma comunica com transparéncia para que os seus consumidores e técnicos
possam tomar decisdOes mais acertadas demonstrando um forte compromisso sustentavel e

responsavel para com o meio ambiente.

“Eu acredito que a sustentabilidade precisa de comecar com transparéncia total e o que
fizemos foi olhar para toda a cadeia de abastecimento, desde a producao de matéria-
prima até a fabricacdo do processamento e venda para o consumidor final (...) Com essa
transparéncia, agora podemos direcionar o nosso nego6cio, a forma como criamos
produtos, como fabricamos, quais as matérias-primas a ser usadas para finalmente
comecar a mitigar e reduzir essa pegada. Essa é uma das mensagens que acredito ser
muito importante para comecar a visualizar e monetizar essas externalidades a fim de

leva-los em consideracdo na forma como fazemos negocios.” Jochen Zeitz, CEO Puma

“Isso é muito bom para mostrar como a sustentabilidade e as informagbes nio
financeiras podem ser usadas para influenciar o processo de decisdo das organizacoes
vencedoras podem influenciar a forma como o capital é investido, onde é investido, as
estratégias aplicadas e projetadas por tras disso e, como resultado disso, o que a
organizacio precisa de fazer para manter o retorno financeiro que sera gerado no

futuro.” Alan McGil, sustentabilidade e mudancas climaticas PWC

Na mesma linha, mas de forma menos transparente para com o consumidor em comparacao
com a H&M, também a Mango afirma que 79% das suas pecas tém propriedades sustentaveis e
promete que em 2022 terdo 100%. Desta forma as pegas da linha Commited contém pelo menos
30% de materiais sustentaveis como o linho, FSC - papel e cartao certificados, 1a reciclada, fibras
de celulose certificadas pela Lenzing, fibras de celulose certificadas pela FSC / PEFC, fibras de
celulose certificadas pela Birla, ganga processado com tecnologia “Jeanologia”. Nesta colecao
também a economia de agua, o uso de energias renovaveis e a minimizagio do uso de quimicos
sao tidas em consideracdo. Em relacio as suas embalagens a marca também promete torna-las
100% sustentaveis, eliminando o plastico utilizando apenas as necessarias para protecao e

transporte dos produtos.

De forma a adotar uma economia circular, a marca compromete-se a reduzir e reciclar os
residuos de corte, alargar a vida util dos produtos, incentivando a recolha de roupa pos-
consumo e por fim incentivar a cultura interna de economia circular. Desde o inicio de 2021 a
marca doou 385000 pecas de roupa do seu stock para reutilizacdo ou reciclagem, dando uma

nova vida aos excedentes de stock de forma continua.

A par com as marcas anteriores referidas, também a Oysho e a Zara comecam a introduzir
materiais mais sustentaveis nas suas colecoes, mas ainda sem consciencializar tanto assim o seu

consumidor como as anteriores.

A marca Patagonia, com uma estratégia diferenciada e com o conceito de que a contribuicao das
empresas na sociedade deve ir para além do lucro, € uma marca de roupas e acessorios para
desportos de aventura e ficou conhecida depois de serem publicados uma série de antncios nos
grandes jornais dos Estados Unidos em que pedia que as pessoas ndo comprassem 0s Seus

produtos. Um desses antincios é o “Don’t buy this jacket”, que pede ao consumidor que
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considere o efeito ambiental das suas compras. Assim a abordagem da marca é a
consciencializagdo ndo apenas dos seus consumidores como também dos seus concorrentes para
que se compre pouco evoluindo para um futuro mais sustentavel. 1% For the Planet é um
imposto incluido nas vendas, sendo a percentagem das mesmas que a marca doa para a

preservacao e restauracao de ambientes naturais.

“A razdo para a Patagonia existir é forcar os governos e as empresas a agir e resolver
problemas ambientais. Nos altimos 35 anos demos quase 90 milhoes de dolares para
bases ativistas e treinamos centenas, talvez milhares de jovens ativistas para serem mais

eficazes nas suas campanhas.” Yvon Chouinard, empresério e dono da Patagonia.

“Se pudéssemos conectar a nossa comunidade, os nossos amigos, os nossos clientes,
diretamente com grupos locais perto de onde vivem e trabalhando em questoes pelas
quais estdo apaixonados, de repente essas organizacoOes teriam a capacidade de realizar
ainda mais.(...) Patagonia Action Works é uma ferramenta digital que facilita a conexao
humana. visite o site para pesquisar questoes pelas quais vocé tem paixao e ira conecta-
lo com as pessoas que fazem o trabalho critico de bases ambientais” Lisa Pike Sheehy,

vice-presidente de activismo ambiental Patagonia.

27



DON’'T BUY
THIS JACKET

M Elock Frcey, #e dey 1 ¥t yoer st ums - COMMON THREADS INITIATIVE ¥4 erceih o meet # ey remch v hssoms

fean md 1o black and storts % moks reel money’ o dm) ot 45 Joumey
Do By from s
Bt Binck Friciay, we tw i of Cormumption | REDUCE mmmnum:@:
mobects, s the economy of el syvises thet _— 20 pouns of 2
T $ weigh of the Srished procet, This jacket
s of Gre-and-a-haf planets 60 our are REPAIR ot bahing, on s wary 0 Rianc, two-Feds s wore
oy et WE heto you rege your Patagonia ges Wi,
Baxcauns Patagone weants tobe nbsiness or sg00d. o Lo e ——
100G 170 - a3 vt 8 ekt o O WS- REUSE gz o
ummss.
focay. W sk Y0u 10 By e 10 refect Bk YOU sek ¢ pams o i
i fes o s 1 ot R C0mMe 10 he et o mell W wa ¥ ek It back
by {rioliboials | RECYCLE 10 secycie o 0 proccet of eusl vake B, &8 s
TUPACY, Car P ey Howdy. e o o & ki, et s wom out 14 et e wth 3 el cost Figher
T ' whot we 00 Urimss we slow cown, fen YOU pockge 10 i) your ot ous of han ks prce.
Tevrsa e evegn. Via's newing shont on e el o ke
s ssiore Thers | mach 10 e cone and plenty e Us
""""": '."'“"" ® 10 oo DY by whel you dont need
"‘"‘"-.: ':"'m i Theh twen befom you by ayieg. Go to
=3 m: o ‘PeRagonis ConyComimonThesds or scan s G
ments ontieg REIMAGINE 508 Dok Taip 1 Comeron Treveds bitalve.

astorishing, Consder tha R2* Jscket shown, ore -
T Gl b m:wwumm‘nu- Pcn, wd o s 1) the B R 1 mivegie &

patagonia

Figura 16 - AnuGncio da marca Patagonia “Don’t buy this jacket” de 2011. Fonte: Moda
Sustentavel - Um guia pratico

“Usamos algodao cultivado organicamente ha anos, mas tudo o que ele faz é causar um pouco
menos de danos ao planeta. Quero mais. Por isso, decidi comecar a cultiva-lo de forma

regenerativa” Yvon Chouinard, empresario, dono da Patagonia.
¢ b

Para além disso, no ano de 2005, estabeleceram um programa de reciclagem de fios, Common
Threads Recycling Program, que incentiva um sistema de producao de ciclo fechado. Assim
qualquer cliente pode devolver ma peca de roupa Patagonia, esta é transformada num novo
produto da marca que podera ser comprado.

Patagonia aposta também no bem-estar dos seus empregados, construindo para a
sustentabilidade social e ainda os incentiva a fazer algo pelo planeta. Através de um programa
de estigios ambientais criado em 1993, cada funcionario pode licenciar-se usufruindo do

pagamento integral de forma a voluntariar-se numa ONG ambiental a sua escolha.
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1.4 Acessorios de moda

1.4.1 Quais as tendéncias de mercado de produtos sustentaveis em

Portugal

Tal como no setor do vestuario, também no dos acessorios de moda a tendéncia é caminhar a
passos largos em diregdo a um futuro mais sustentavel, tanto a nivel social como ambiental. A
nivel internacional e nacional, as preocupacoes com o ambiente comecam a esta cada vez mais

intrinsecas.

No caso de Portugal, as marcas comec¢am a desviar-se da produgido em massa, apostando numa
producdo em pequena escala e assim evitando o desperdicio. A tendéncia é também valorizar as
matérias portuguesas e modos de fazer artesanais.

7

“Para tal, é necessario reorientar a producdo, ter uma cadeia distrital e, ao mesmo
tempo, valorizar o local e a vida dos seus habitantes, transmitindo aos jovens
competéncias e saberes de forma a evitar que se percam competéncias importantes e
garantindo que as habilidades do artesdo abracem a modernidade, a novidade e o

futuro.” (Conti, 2018)

Assim sendo, os acessorios de moda tém vindo a ser reinventados e ja sdo algumas as marcas
conhecidas pelas suas preocupacdes com a sustentabilidade. Em Portugal cada vez mais, as
marcas de acessorios de moda procuram matérias primas mais sustentaveis, que se traduzem
em acessorios produzidos em pequena escala, acrescentando valor ao produto. Sdo pensados e
desenvolvidos de forma artesanal, e valorizando assim os pequenos produtores e artesaos.
Assim nascem acessorios com identidade e valor agregado, com um conceito de sustentabilidade
por detras do design e aos quais sao agregados precos mais elevados. Para além disto, muitas
delas também comecam a ter uma parte ligada a personalizagdo mostrando preocupacgiao com a

exclusividade e identidade de cada consumidor.

“Personalizacdo ou, em termos mais internacionais, “customizacao" abraca um estilo
semelhante ao dos automoéveis em que os verdadeiros entusiastas partem de um veiculo
béasico idéntico a todos os outros e adicionam-lhe pecas, cores, decoracdes e alteracoes,
para criar uma peca tnica de acordo com os gostos e expectativas individuais.” (Conti,

2018)

Segundo Conti (2018), este ponto trara diversas vantagens as marcas que o incorporarem,
nomeadamente: uma linha de produc@o mais eficaz, uma vez que o produto ja foi vendido e
pago, e dando ao consumidor a oportunidade de personalizacdo este ira sentir-se parte do
processo de design. O que lhe dara mais curiosidade e leva-o a escolher essa marca em relacao
as restantes, agregando valor a experiéncia de compra assim como novidade e exclusividade, o
que resulta num preco mais elevado. Por fim, ao adquirir um produto personalizado que se
torna tinico, o consumidor tera mais dificuldade em substituir, o que resulta num maior tempo

de uso do produto.

Um excelente exemplo desta realidade é a marca de acessorios portuguesa Companhia das

cestas, criada em 2013 e pensada de forma a valorizar a arte da empreita em Portugal. Pensada
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