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Resumo

As marcas de moda que recorrem ao modelo de producdo fast fashion sao, ainda, as marcas com maior
expressao no mercado. Este modelo é caracterizado pela producdo e descarte rapidos, o que se torna
insustentavel para o planeta e para a sociedade. E necessario um modelo de producéo e consumo que se reja
por principios de sustentabilidade e as marcas sao essenciais para essa alteracao do paradigma.

No presente estudo sdo abordados conceitos referentes a sustentabilidade no geral e no que se relaciona
com a industria téxtil, assim como identificados os pontos mais prejudiciais desta industria e as suas
consequéncias para o0 ambiente e para a populacao.

Apesar da problematica ambiental ser uma tematica urgente, a social representa também uma matéria
qgue necessita de acao imediata. Assim, este estudo apresenta as questdes sociais como objeto central do
estudo.

A divulgacdo das praticas de sustentabilidade é identificado como uma componente essencial para a
diferenciacao de uma marca de moda sustentavel, sendo esse questdo também desenvolvida.

A utilizacao de metodologias de investigacao, nomeadamente a analise de documentos ja existentes,
entrevistas semiestruturadas, inquérito online e entrevista de grupos focais, permitiu que fosse possivel criar
um quadro de propostas de acdes e projetos que podem ser implementados numa marca de moda, em prol

da sustentabilidade social.

Palavras-chave: sustentabilidade social; marca de moda; comunicacao; Agenda 2030



Abstract

Fashion brands that use the fast fashion production model are also the brands with the greatest expression
in the market. This model is characterized by rapid production and disposal, which becomes unsustainable for
the planet and society. A production and consumption model that is governed by sustainability principles is
necessary, and brands are essential for this paradigm shift.

In this study, concepts related to sustainability in general and in relation to the textile industry are
discussed, as well as the most harmful points of this industry and its consequences for the environment and
the population are identified.

Although the environmental issue is an urgent issue, the social issue is also one that needs immediate
action. Thus, this study presents social issues as the central object of the study.

The dissemination of sustainability practices is identified as an essential component for differentiating a
sustainable fashion brand, and this issue is also developed.

The use of research methodologies, namely the analysis of existing documents, semi-structured interviews,
online survey and focus group interviews, made it possible to create a framework of proposals for actions and

projects that can be implemented in a fashion brand, in favor of of social sustainability.

Keywords: social sustainability; fashion brands; communication; 2030 Agenda
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1. Introducao

1.1. Breve Enquadramento
A industria téxtil € uma das mais poluente do mundo e uma das mais dependentes de recursos naturais e
de mao-de-obra do Homem. E uma industria com bastantes impactos, positivos e negativos, seja a nivel
social, para os trabalhadores, consumidores, comunidades envolventes de zonas de producao, fornecedores,
entre outros; a nivel ambiental, pela sua dependéncia da terra e dos recursos naturais e pela variedade de
matérias-primas, naturais ou nao, e dos processos utilizados nas producdes e a nivel econdmico, sendo uma
industria tdo presente no quotidiano dos seres humanos gera também bastante lucro e envolve muitas

transacoes financeiras.

1.2. Motivacao

Embora a sustentabilidade na industria téxtil e nas marcas de moda seja um tema cada vez mais comum
e mais estudado, o foco tem sido bastante direcionado para a sustentabilidade ambiental. O desenvolvimento
sustentavel & composto por trés pilares, sendo eles o ambiental, o social e o econémico. Desta forma, e
considerando que o tema da sustentabilidade social relacionado com a industria téxtil € ainda um tema pouco
abordado, este é o objeto de estudo. Sabendo que ndo é possivel separar os trés pilares, pois estes
dependem uns dos outros, o estudo envolve uma visao geral da sustentabilidade na industria e da criacao e
comunicacdo de marcas sustentaveis, focando-se em solucdes para os problemas sociais, que poderdo

passar pelos outros pilares.

1.3. Objetivos
Como objetivos principais do estudo sdo apresentados a compreensdo da forte tendéncia da
sustentabilidade ambiental em detrimento dos outros pilares do desenvolvimento sustentavel e a construcao
de projetos e acdes relativos a sustentabilidade social que podem ser aplicadas a marcas de moda. Os
objetivos secundarios sdo a comunicacao de projetos e acdes para marcas sustentaveis, perceber a melhor
forma de trazer visibilidade aos impactos positivos da marca, assim como relacionar os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel com as acdes propostas, de forma a ser possivel ter uma visao geral sobre quais

os contributos para a Agenda 2030 das propostas elaboradas.

1.4. Metodologias
Para ser possivel 0 estudo e o alcance dos objetivos identificados, foram definidas as metodologias de

trabalho. Foi realizada uma analise de documentos acerca dos temas relevantes para o estudo, assim como



entrevistas semiestruturadas a marcas de moda com impacto social, uma curta entrevista a Anténio Ferrari,
assessor de comunicacdo para Portugal do Centro Regional de Informacdo para a Europa Ocidental da
Organizacao das Nacdes Unidas, entidade responsavel pela Agenda 2030, um inquérito a consumidores para
perceber a tendéncia e importancia do envolvimento das marcas com as comunidades no momento de
compra e entrevistas em grupos focais para a criacao e discussao das propostas. Apos uma analise detalhada
de documentos acerca dos temas relevantes para o estudo, assim como uma analise de dados visuais, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas a marcas de moda sustentavel. Para a selecdo destas marcas foi
realizada uma pesquisa de mercado, para perceber os critérios de sustentabilidade e qual é o foco de
sustentabilidade da marca. Estas entrevistas tém o objetivo de perceber qual o motivo da criacdo de uma
marca sustentavel e se tém foco na sustentabilidade social e a razdo para tal, qual o motivo para o
envolvimento da marca na comunidade, criacdo de projetos sociais, ou qual o motivo para ndo o fazer. Nas
entrevistas foram também discutidos temas acerca dos projetos de sustentabilidade da marca de forma a
poderem ser estudados. Apds a realizacao das entrevistas, foi lancado um inquérito para a comunidade em
geral, com o objetivo de perceber o que o consumidor pensa acerca de marcas com impacto social, se
conhece alguma e se valoriza esses aspetos no ato de compra, seguido de entrevistas em grupos focais para
sondar e validar com possiveis consumidores oportunidades de sustentabilidade social e acdes que as
marcas podem realizar. Apds a analise todos os dados recolhidos e com base nos mesmos, sao apresentadas

propostas de acoes e projetos relativos a sustentabilidade social.

1.5. Estrutura do trabalho

Este estudo divide-se em quatro capitulos, sendo a introducao o primeiro.

O segundo capitulo refere-se ao enquadramento teorico e ao estado da arte. O enquadramento tedrico
compreende 0s conceitos tedricos, o que compreende as técnicas e metodologias de investigacao utilizadas, a
sustentabilidade, a industria téxtil, os impactos e oportunidades, a sustentabilidade téxtil, ao greenwashing, as
certificacdes, as marcas, a comunicacdo de marcas, aos negocios sustentaveis e a responsabilidade social.

0 terceiro capitulo inclui o estudo pratico, as entrevistas realizadas, o inquérito e as entrevistas dos grupos
focais. Por fim, também no capitulo trés, sdo apresentadas as propostas com foco na sustentabilidade social,
divididas em quatro areas; a area de comunicacao, de gestdo, de envolvimento na comunidade e de
condicoes de trabalho e bem estar. O quarto, e ultimo, capitulo integra as conclusdes obtidas no estudo
apresentado.

Relativamente a duracdo de elaboracdo do presente estudo, a revisao da literatura estendeu-se entre os

meses de novembro de 2020 e julho de 2021 e a pesquisa do estado da arte iniciou-se na mesma altura,



tendo terminado em dezembro de 2020. O més de dezembro foi, ainda, marcado pela pesquisa de mercado
e 0 planeamento das entrevistas semiestruturas, que se realizaram em janeiro de 2021, ao mesmo tempo do
planeamento do questionario online. O questionario esteve aberto a respostas durante o0 més de fevereiro e a
analise dos seus resultados, assim como os das entrevistas deu-se entre 0 més de janeiro e de marco de
2021. O passo seguinte, o planeamento das entrevistas dos grupos focais, assim como a organizacao dos
mesmos, decorreu no més de abril e a analise dos seus resultados, ocorreu entre abril e agosto de 2021. Na
fase final da investigacdo, o desenvolvimento das propostas desenrolou-se entre julho e setembro e a
elaboracao de conclusdes entre agosto e setembro de 2021. A redacao do presente relatdrio realizou-se ao

longo de todo o processo de investigacao.



2. Enquadramento Teédrico

2.1. Conceitos Tedricos

2.1.1. Sustentabilidade

E necessario um novo paradigma para o século atual, sendo ele a sustentabilidade; perspetiva onde a
economia deixa de ser um fim em si mesma, para se transformar numa nova forma de alcancar o bem-estar,
tanto das pessoas, como do meio ambiente. A sustentabilidade é um assunto atual, mas apesar de se tratar
de um conceito cada vez mais utilizado, o seu significado, pelo contrario, torna-se cada vez mais abrangente.
O paradigma vigente nos dias de hoje tem dado sinais de ser completamente insustentavel, razdo pela qual
nao sera possivel manter o ritmo atual durante muito mais tempo. Entre esses sinais podem ser destacados:

¢ 0s padrdes dominantes de producdo e consumo, que estdo a causar grave devastacao ambiental,
com consequéncias nefastas como o esgotamento de recursos, a perda de biodiversidade e a
destruicao de comunidades;

¢ 05 beneficios do desenvolvimento que nao sao divididos equitativamente, revelando um abismo
entre os ricos e 0s pobres cada vez maior;

e um aumento sem precedentes da populacdo humana que sobrecarrega sistemas ecologicos e
sociais, fazendo com que os principios da seguranca global se vejam ameacados;

» 0 “pico do petroleo” ja foi atingido, segundo alguns especialistas, ou seja, 0 ponto em que a taxa de
extracdo de petréleo global € maxima e depois do qual entra em declive terminal. Outros especialistas
acreditam que ainda nao chegamos a tal pico, mas que isso ocorrera em breve. Em qualquer dos
casos, todos concordam que isso levara a um colapso da civilizacdo global industrializada (Salcedo,
2014).

Sustentabilidade ¢ uma qualidade de sustentavel, algo que se pode sustentar. Ja sustentar é descrito como
suportar, defender, conservar, manter, nutrir, alimentar fisica ou moralmente, impedir a ruina ou queda de
algo, fazer prosperar e proteger (Editorial Verbo, 1997). Mais recentemente a palavra sustentabilidade é
descrita como um modelo de sistema que tem condicdes para se manter ou conservar (Dicionario Priberam,
2020). Por ultimo, uma proposta pela The Natural Step, uma organizacdo sem fins lucrativos que, desde
1992, ajuda lideres, corporacdes, comunidades, instituicbes de ensino e governos a desenvolver planos
detalhados em direcdo a sustentabilidade, afirma que “sustentabilidade é a habilidade da nossa sociedade

humana perpetuar-se dentro dos ciclos da natureza” (Salcedo, 2014).



2.1.1.1. Desenvolvimento Sustentavel

Até ao século XVI, as unicas formas de energia a disposicao do ser humano para producéo e transporte
eram as energias manual, animal e, em alguns casos, a eolica. Com o aparecimento da maquina a vapor, a
Revolucéo Industrial permitiu que o ser humano pudesse transformar combustiveis abundantes na natureza
em energia e utiliza-la. Este periodo foi marcado como uma revolucdo tecnologica e em consequéncia vieram
outras transformacdes no campo economico, social, politico e ambiental. A nivel econdmico, a maquina a
vapor permitiu um aumento significativo na producao e produtividade de diversos bens e, com isso, um
aumento na riqueza material das sociedades. Essas mudancas econdmicas levaram a diversas alteracoes
sociais, como a necessidade cada vez maior das fabricas obterem mais matérias-primas, muitas delas vindas
do campo, como a la para a tecelagem. Assim, houve uma pressdo para uma expansao da producao dessas
matérias, com um consequente aumento de producao nas areas rurais (Oliveira, 2008).

0 ser humano conseguiu expandir a sua capacidade de producao e de deslocacdo, com isso permitiu que
ele tivesse uma maior interferéncia na natureza, atendendo a necessidade de expansao da producéo e
obtencdo de matérias-primas. Com a utilizacdo da energia dos combustiveis fosseis, o ser humano passou a
poder modificar, de forma radical, o espaco natural ao seu redor, ou em lugares mais distantes, pela
facilidade de deslocacdo. Os primeiros movimentos sociais mais organizados, criados para tentar controlar as
transformacdes crescentes vindas desta época na natureza, ocorreram na segunda metade do século XIX
(Oliveira, 2008).

Em consequéncia dos impactos da Revolucdo Industrial na natureza e na sociedade, assim como dos
avancos tecnoldgicos e industriais posteriores surge o conceito de “desenvolvimento sustentavel”. Esta
expressao foi usada pela primeira vez no relatério Our Common Future, também conhecido como Relatério
Brundtland, um documento de caracter socioecondmico, elaborado em 1987, para a World Comission on
Environment and Development organizado pela ONU. Este documento definiu o desenvolvimento sustentavel
como “o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a satisfacao das
necessidades das geracdes futuras” (Aratjo, 2014; Salcedo, 2014).

No presente relatorio chega-se a uma estratégia para a sustentabilidade social na area téxtil, que pretende
colmatar as necessidades essenciais de um grande numero de pessoas, que dependem da industria téxtil
para obtencdo de alimentos, roupas, abrigo, empregos, além de outros objetivos a nivel ambiental e
empresarial/industrial. O desenvolvimento sustentavel requer atender as necessidades basicas de todos e
estender a todos a oportunidade de satisfazer as suas aspiracdes por uma vida melhor.

As pressdes do ser humano sobre o planeta tém afetado varios sistemas terrestres cruciais diferentes,

incluindo os ciclos do carbono, nitrogénio e agua. A humanidade enfrenta, nao apenas uma, mas varias crises



sobrepostas de sustentabilidade ambiental, que incluem as alteracbes climaticas, como resultado de
emissoes de gases de efeito de estufa; poluicao ambiental macica, pela contaminacao de estuarios e outros
ecossistemas por escoamento de fertilizantes e quimicos; acidificacdo dos oceanos, causada principalmente
pelo aumento da concentracao de dioxido de carbono atmosférico; perda massiva de biodiversidade e
desflorestacdo e o esgotamento dos principais recursos fosseis e aguas subterraneas. Surge, assim, a
necessidade de urgéncia, visibilidade, mudanca e de se definirem objetivos para tal (Sachs, 2012).

Decorreu, em 1992, a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, mais
conhecida por Rio 92, onde mais de 100 chefes de estado se reuniram no Rio de Janeiro para discutir como
garantir as geracoes futuras o direito ao desenvolvimento. Dessa conferéncia saiu a Declaracdo do Rio sobre
Meio Ambiente, onde os paises presentes concordaram com a promocao do desenvolvimento sustentavel,
assumindo os seres humanos e a protecdo do ambiente como partes fundamentais deste processo. A
primeira carta de intencdes para promover, a nivel global, o desenvolvimento sustentavel para o século XXI
chamou-se a Agenda 21, compilando assim os 8 Objetivos de Desenvolvimento do Milénio. Estes objetivos
eram erradicar a extrema pobreza e a fome; atingir o ensino basico universal; promover a igualdade de género
e a autonomia das mulheres; reduzir a mortalidade infantil; melhorar a saude materna; combater o HIV, a
malaria e outras doencas; garantir a sustentabilidade ambiental e, por fim, estabelecer uma parceria mundial
para o desenvolvimento. Este objetivo tinham como meta o ano de 2015 (ONU, 2015a).

Foi também neste encontro que o conceito de desenvolvimento sustentavel evoluiu para estar assente em
trés pilares, o pilar ambiental, o social e 0 econdmico.

O pilar ambiental foca-se na manutencdo dos ecossistemas de um modo sustentavel, valorizando e
protegendo a biodiversidade e dando atencao a capacidade que o planeta tem de manter a qualidade de vida
para os seres vivos. O pilar social define-se pelo desenvolvimento cultural e socioeconémico, promovendo o
acesso a necessidades basicas, comunidades inclusivas, pacificas e justas. Por fim, o pilar econémico
engloba o conjunto de medidas e politicas que abordam a incorporacao de preocupacdes ambientais e
sociais, associadas a vertente financeira, potenciando assim um uso mais adequado dos recursos materiais e
humanos (Sachs, 2012).

O desenvolvimento sustentavel envolve quatro sistemas interativos complexos. Implica uma economia
mundial que atualmente abrange todas as regides do mundo, concentra-se em interacbes sociais de
confianca, ética, desigualdade e redes de apoio social em comunidades; incluindo novas comunidades
internacionais online possibilitados pelas revolucdes nas tecnologias da informacao e comunicacao, analisa as
alteracdes nos complexos sistemas da Terra, como o clima e os ecossistemas, e estuda os problemas da

governacao, incluindo o desempenho de governos e empresas (Sachs, 2017).



Ao agrupar as prioridades identificadas num conjunto facilmente compreensivel de oito objetivos limitados
no tempo, os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio ajudaram a promover a consciéncia global, politica, a
responsabilidade, retorno social e pressdes publicas. Os paises em desenvolvimento fizeram progressos
substanciais rumo ao cumprimento dos Objetivos do Milénio, embora o progresso fosse altamente variavel
entre metas, paises e regides (Sachs, 2012).

De regresso ao Rio de Janeiro, 20 anos depois, 193 delegacdes de diferentes paises e representantes da
sociedade civil reuniram-se para renovar o compromisso global para o desenvolvimento sustentavel, com o
objetivo de avaliar o progresso obtido até entdo. Nessa conferéncia foi reconhecido que a formulacéo de
metas poderia ser Util para o lancamento de uma acao global coerente, assim foi redigida a Declaracéo Final
da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel (Rio +20), chamada “O Futuro que
Queremos”. Neste documento é reconhecido que, para atingir o objetivo da conferéncia, que foi o de
assegurar um compromisso politico renovado para o desenvolvimento sustentavel, deve-se preencher as
lacunas que subsistem na implementacdo dos resultados das grandes cupulas do desenvolvimento
sustentavel, assim como enfrentados tanto os novos desafios, como os ja existentes e em aproveitar as novas
oportunidades por meio de acOes apoiadas nas devidas condicdes para a sua execucao (ONU, 2012).

Esta conferéncia foi o ponto de partida da Agenda 2030, a Agenda da ONU que se encontra atualmente

em vigor.

2.1.1.2. A Agenda 2030

Apds a conferéncia Rio +20, foi empreendido um sistema de consulta sobre questdes de interesse global
gue poderiam compor a nova agenda de desenvolvimento, para ser implementada apos 2015. Entao, nesse
ano, foi definida a Agenda 2030, constituida por 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, uma agenda
alargada e ambiciosa que aborda as varias dimensdes do desenvolvimento sustentavel e que promove a paz,
a justica e instituicbes mais eficazes. Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel tém como base os 8
Objetivos de Desenvolvimento do Milénio e, ao contrario do que aconteceu na construcdo destes, os novos
objetivos a serem propostos foram elaborados por um grupo de trabalho aberto composto por setenta paises
e que contou com o envolvimento de diversas partes com o objetivo de reunir uma diversidade de
perspectivas e experiéncias. Assim, existiram contribuices especializadas da sociedade civil, da comunidade
cientifica, do sistema das Nacdes Unidas e dos orgaos consultivos do Conselho Econémico e Social da
Organizacdo das Nacdes Unidas. A Agenda é, entdo, o fruto de trabalho conjunto de governos e cidadaos de

todo o mundo (ONU, 2015a; UNRIC, 2015).



Para a criacao destes novos objetivos, surgiu uma necessidade de englobar metas e objetivos que fossem
ndo s da responsabilidade dos governos e chefes de estado, mas que qualquer cidaddo pudesse contribuir
para um mundo melhor. Assim, além das politicas institucionais e governamentais, cada cidadao,
individualmente e nas suas comunidades, pode contribuir com ac¢des que vao de encontro a Agenda 2030.

O documento adotado na Assembleia Geral da ONU, a Agenda 2030, é um guia para as acOes da
comunidade internacional para os préximos anos. E também um plano de acdo para todas as pessoas e o
planeta, que foi coletivamente criado para colocar o mundo num caminho mais sustentavel e resiliente até
2030. Este documento consiste numa declaracao, num quadro de resultados, numa seccdo sobre meios de
implementacao e de parcerias globais e também num roteiro para acompanhamento e revisdo. Os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel sdo o nucleo da Agenda e deverdo ser alcancados até 2030. Sao 17
objetivos, integrados e indivisiveis, que contemplam, de forma equilibrada, os trés pilares do desenvolvimento
sustentavel (ONU, 2015a).

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel estao divididos em 5 areas de importancia crucial para a
humanidade, a areas das Pessoas, referentes a erradicacao da pobreza e fome, da promocao da dignidade e
da igualdade; o Planeta, incidindo sobre o consumo e producao sustentaveis, o combate & mudanca climatica
e a gestdo dos recursos naturais; a Prosperidade, no que diz respeito a realizacao pessoal, ao progresso
economico e social; a Paz, sociedades pacificas, justas e inclusivas, livres do medo e da violéncia e as
Parcerias, relativamente a integracao transversal, a interconexao e a mobilizacao conjunta em prol dos mais
vulneraveis (BCSD, 2015a).

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (figura 1) sdo 17, com 169 metas a serem cumpridas e 230
indicadores globais para avaliar a implementacao dos objetivos.
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Figura 1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (BCSD Portugal)



Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, para alcancar até 2030, sao:

1. Erradicar a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares;

2. Erradicar a fome, alcancar a seguranca alimentar, melhorar a nutricao e promover a agricultura
sustentavel;

3. Garantir o acesso a saude de qualidade e promover o bem-estar para todos, em todas as idades;

4. Garantir o acesso a educacao inclusiva, de qualidade e equitativa, e promover oportunidades de
aprendizagem ao longo da vida para todos;

Alcancar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e raparigas;

Garantir a disponibilidade e a gestao sustentavel da dgua potavel e do saneamento para todos;

Garantir o0 acesso a fontes de energia fiaveis, sustentaveis e modernas para todos;

© N o o

Promover o crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e produtivo e o trabalho
digno para todos;
9. Construir infraestruturas resilientes, promover a industrializacao inclusiva e sustentavel e fomentar a
inovacao;
10. Reduzir as desigualdades no interior dos paises e entre paises;
11. Tornar as cidades e comunidades inclusivas, seguras, resilientes e sustentaveis;
12. Garantir padrdes de consumo e producao sustentaveis;
13. Adotar medidas urgentes para combater as alteracoes climaticas e os seus impactos;
14. Conservar e usar de forma sustentavel os oceanos, mares e 0s recursos marinhos para o
desenvolvimento sustentavel;
15. Proteger, restaurar e promover o uso sustentavel dos ecossistemas terrestres, gerir de forma
sustentavel as florestas, combater a desertificacao;
16. Promover sociedades pacificas e inclusivas para o desenvolvimento sustentavel, proporcionar o acesso
a justica para todos e construir instituicoes eficazes, responsaveis e inclusivas a todos os niveis;
17. Reforcar os meios de implementacao e revitalizar a parceria global para o desenvolvimento sustentavel
(ONU, 2015b).
Apesar de qualquer um deste objetivos se poder relacionar com a industria téxtil, o foco da questao
prende-se mais no objetivo 8. O Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 8 pretende promover o crescimento
economico inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e produtivo e o trabalho digno para todos e compreende

as seguintes metas:



Sustentar o crescimento economico per capita de acordo com as circunstancias
nacionais e, em particular, um crescimento anual de pelo menos 7% do produto interno
bruto nos paises menos desenvolvidos;

Atingir niveis mais elevados de produtividade das economias através da diversificacao,
modernizacdo tecnoldgica e inovacdo, inclusive através da focalizacdo em setores de
alto valor agregado e dos setores de mao-de-obra intensiva;

Promover politicas orientadas para o desenvolvimento que apoiem as atividades
produtivas, criacao de emprego decente, empreendedorismo, criatividade e inovacao, e
incentivar a formalizacdo e o crescimento das micro, pequenas e meédias empresas,
inclusive através do acesso aos servicos financeiros;

Melhorar progressivamente, até 2030, a eficiéncia dos recursos globais no consumo e
na producdo, e empenhar-se em dissociar crescimento economico da degradacao
ambiental, de acordo com o enquadramento decenal de programas sobre producao e
consumo sustentaveis, com os paises desenvolvidos a assumirem a lideranca;

Até 2030, alcancar o emprego pleno e produtivo, e trabalho decente para todas as
mulheres e homens, inclusive para o0s jovens e as pessoas com deficiéncia, e
remuneracao igual para trabalho de igual valor;

Até 2020, reduzir substancialmente a proporcao de jovens sem emprego, educacdo ou
formacao;

Tomar medidas imediatas e eficazes para erradicar o trabalho forcado, acabar com a
escravidao moderna e o trafico de pessoas, e assegurar a proibicao e a eliminacao das
piores formas de trabalho infantil, incluindo recrutamento e utilizacdo de criancas-
soldado, e até 2025 acabar com o trabalho infantil em todas as suas formas;

Proteger os direitos do trabalho e promover ambientes de trabalho seguros e protegidos
para todos os trabalhadores, incluindo os trabalhadores migrantes, em particular as
mulheres migrantes, e pessoas em empregos precarios;

Até 2030, elaborar e implementar politicas para promover o turismo sustentavel, que
cria emprego e promove a cultura e os produtos locais;

Fortalecer a capacidade das instituicdes financeiras nacionais para incentivar a
expansao do acesso aos servicos bancarios, de seguros e financeiros para todos;
Aumentar o apoio a Iniciativa de Ajuda para o Comércio, Aid for Trade, para os paises
em desenvolvimento, particularmente os paises menos desenvolvidos, inclusive através
do Quadro Integrado Reforcado para a Assisténcia Técnica Relacionada com o Comeércio
para o0s paises menos desenvolvidos;

Até 2020, desenvolver e operacionalizar uma estratégia global para o emprego dos
jovens e implementar o Pacto Mundial para o Emprego da Organizacao Internacional do
Trabalho (BCSD, 2015b).
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2.1.1.3. 0 Mundo e a Sustentabilidade

Iniciando a analise da atualidade pela sustentabilidade social, o objetivo da inclusao social esta longe de
ser cumprido em quase todas as regides do mundo. A inclusdo social tem como objetivo a prosperidade de
base alargada, a eliminacdo da discriminacdo, a igual protecao da lei e permite que todas as pessoas
satisfacam as suas necessidades basicas e uma elevada mobilidade social, quer isto dizer que uma crianca
gue nasce pobre tem a oportunidade razoavel de escapar a pobreza. As sociedades tradicionais, na maioria
dos lugares, desenvolveram fortes obstaculos culturais e legais a participacdo equitativa das mulheres na
economia em algum momento da Historia, de modo que a desigualdade entre os sexos é uma realidade que
ainda nao foi superada. A discriminacdo pode basear-se em diversas caracteristicas, como a etnia, religiao,
raca, sexo ou orientacao sexual. Nas economias modernas, a classe social & outro possivel obstaculo a
inclusao social (Sachs, 2017).

Para Sachs (2017), toda a sociedade tem beneficios quando a populacéo é devidamente instruida, quando
a educacao é acessivel e de qualidade. As pessoas tém menos tendéncia a ceder a ilusdes e supersticoes,
sa0 mais conscientes e coerentes e traz beneficios, também, para a estabilidade social. Além da educacao, a
saude é também, geralmente, considerada um bem de mérito, em parte porque a maioria dos individuos
acredita que tem o direito basico a saude e que ajudar outras pessoas a manterem-se saudaveis traz
beneficios para a sociedade em geral. Quando uma grande parte da populacdo nao tem acesso a cuidados
médicos, ha mais probabilidade de as doencas transmissiveis se propagarem rapidamente a toda a
comunidade e, consequentemente, a todo 0 mundo, ameacando a seguranca e a saude global.

Além das consequéncias sociais, o efeito da atividade humana no planeta Terra é cada vez mais visivel
pela ocorréncia de fenomenos fora do comum, como ondas de calor, secas e cheias em locais nao propicios
para esses acontecimentos, a perda de biodiversidade pela extincado de espécies e 0 aumento de propagacao
de doencas. Estas ocorréncias no planeta e na natureza afetam indiretamente o ser humano.

A parte mais vulneravel do sistema ecoldgico terrestre é a atmosfera, pois &€ muito fina e o ser humano é
capaz de lhe alterar a composicao. Em 1958, iniciou-se uma medicdo do dioxido de carbono na atmosfera e
esses valores estiveram a subir permanentemente até a atualidade, mas s6 mais recentemente é que €
possivel ver os impactos desta realidade no mundo. Prevé-se que, dentro de uma década, ndo havera neve no
topo do Kilimanjaro, os glaciares estao a desaparecer e a vegetacao esta a secar. Estes acontecimentos estéo
relacionados com o aquecimento global, que tem provocado ondas de calor por todo o mundo. Na Europa,
em 2003, morreram cerca de 35.000 pessoas, em seis paises, numa onda de calor, também em 2003, na

india, morreram mais de 1.400 pessoas numa época em que as temperaturas chegaram aos 50°C.
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Assistimos a mais inundacdes e mais violentas, a mais secas e mais intensas e a tempestades cada vez mais
fortes (Bender, Burns, David & Guggenheim, 2006).

0 aquecimento global € uma questao moral, ética e espiritual, que afeta a sobrevivéncia da humanidade.
Abriu portas para uma maior transmissao de doencas, como por exemplo do virus Zika que € transmitido por
mosquitos. A temperatura mais alta e o ar mais humido, resultado da evaporacédo dos oceanos, é favoravel
para 0s mosquitos hospedeiros, assim como diminui o tempo de incubacdo do virus (Skoll, Berge,
Weyermann, Cohen & Shank, 2017).

Em paises como a China, a populacdo ja tem uma preocupacao para com as alteracdes climaticas e com
a poluicao atmosférica, principalmente porque o quotidiano delas é afetado. A China é um dos paises mais
poluentes do mundo e, consequentemente, um dos mais poluidos e a salde das pessoas é afetada por essa
poluicdo atmosférica, comecando assim a surgir preocupacdes ambientais (DiCaprio, Davisson, Packer,
Ratner, Davidoski & Stevens, 2016).

As secas sdo cada vez mais comuns pelo mundo inteiro, apontando-se como causa os gases de efeito de
estufa, a queima de combustiveis fosseis e a desflorestacao. Esta é responsavel por tantas emissdes de
carbono como os meios de transporte de todo o mundo, representando 20% do total de emissdes a nivel
mundial e &, normalmente, um processo realizado com recurso ao fogo, o que além de queimar as plantas
que faziam a renovacdo do oxigénio ainda liberta mais CO2 (Bach, Gelber, Cameron & Schwarzenegger,
2014a). Atualmente, a época dos incéndios dura dois meses e meio a mais do que ha algumas décadas
atras, pelo gelo das montanhas derreter mais cedo e, consequentemente, a vegetacao secar mais cedo (Bach,
Gelber, Cameron & Schwarzenegger, 2014b).

Além das florestas, os oceanos também absorvem CO2, cerca de um terco do CO2 presente na atmosfera,
funcionando como um estabilizador do clima, tal como as florestas tropicais, mas nao o conseguem fazer
rapido o suficiente para acompanhar as imensas taxas de emissoes atuais (DiCaprio et al., 2016).

As alteracoes climaticas causam também conflitos civis nos paises por pressao e descontentamento, ha
um maior nimero de cheias e secas, causando devastacdo nas zonas afetadas, assim como a escassez de
agua potavel e de comida, a pobreza e a inseguranca das populacdes (Bach, Gelber, Cameron &
Schwarzenegger, 2014a). Atualmente, as questdes ambientais sdo o motivo dos maiores protestos e
manifestacdes. Uma populacao informada é uma populacdao empoderada e que luta pelos seus direitos
(DiCaprio et al., 2016).

O planeta Terra apresenta alguns limites, conhecidos como Limites Planetarios. Segundo Sachs (2017), o
primeiro destes limites, e 0 mais importante, diz respeito as alteracdes climaticas. Os gases de efeito de

estufa tém uma caracteristica em comum entre eles, aquecem o planeta. Quanto maior for a concentracdo
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destes gases na atmosfera, mais alta é a temperatura média do planeta. As concentracdes destes gases
aumentaram de forma drastica e destrutiva no no ultimo século, devido a atividade industrial. Este aumento
da temperatura esta a criar um novo clima no planeta, diferente daquele que tem vindo a sustentar a vida
humana durante todo o periodo da civilizacao.

O segundo limite planetario é a acidificacao dos solos, que esta diretamente ligado com as alteracoes
climaticas. Os oceanos estdo a tornar-se mais acidos a medida que aumentam as concentracdes atmosféricas
de CO2, nado de forma uniforme, os efeitos locais dependem da dindmica do oceano e das atividades
economicas regionais.

O terceiro limite planetario é a destruicdo da camada de ozono. O nivel de ozono na estratosfera impede
gue os seres humanos e outros seres vivos recebam demasiada radiacao ultravioleta do sol. A destruicao da
camada de ozono tornou-se, rapidamente, uma ameaca reconhecida e muito grave a sobrevivéncia do ser
humano.

O limite planetario seguinte, na quarta posicao, é a poluicdo causada por fluxos excessivos de azoto e
fosforo, sobretudo os que resultam da utilizacao intensiva de fertilizantes quimicos pelos agricultores de todo o
mundo, que contém estes componentes. Nem todo o azoto e o fosforo sdo absorvidos pelas plantas, grande
parte regressa ao ar e é levada pelo vento para outros locais. Outra parte acaba por entrar nos lencois
freaticos e nos rios, chegando aos oceanos e contaminando estas areas.

O quinto limite planetario resulta da utilizacdo excessiva de recurso hidricos. A humanidade esta hoje a
consumir tanta agua que em muitas partes do mundo, as sociedades estao a esgotar as fontes de agua doce
mais importantes. A escassez de agua doce sera agravada por muitos outros problemas: o aumento da
populacéo, o uso industrial da agua, mudancas nas condicdes de precipitacdo e humidade dos solos devido
as alteracdes climaticas, contaminacéo dos cursos e reservatorios naturais de agua e a perda de aguas do
degelo.

O sexto limite planetario ¢ a gestao da utilizacdo dos solos. A humidade utiliza grandes extensdes de terra
para produzir alimentos, racdes para animais, madeira e outros produtos florestais, como por exemplo o éleo
de palma que é muito utilizado na industria alimentar, cosmética e noutros produtos, e para acomodar
cidades cada vez maiores para uma populacao global em crescimento. A utilizacao diversificada dos solos
pelo ser humano para a agricultura, pastagens ou cidades esta a causar enormes perturbacdes nos
ecossistemas e a ameacar a sobrevivéncia de espécies em muitas zonas do mundo.

0 sétimo limite planetario é a biodiversidade. Esta define a vida no planeta, mas também contribui, de
forma crucial, para as funcdes dos ecossistemas, para a produtividade agricola e para a saude e

sobrevivéncia humana.
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O oitavo limite planetario assenta-se na concentracao de aerossois. Quando se queima carvao, biomassa,
gasoleo e outras fontes de poluicao, pequenas particulas, os aerossois, sao lancadas para o ar € é produzida
uma grande quantidade de poluicao atmosférica, que ¢ muito prejudicial para os pulmdes do ser humano e
altera significativamente a dinamica do clima.

0 nono, e ultimo, limite planetario & a poluicao quimica. As industrias como a petroguimica, a siderdrgica
e a mineira, nao so utilizam enormes quantidades de terra e agua, como também expelem toneladas de
poluentes para o ambiente. Muitos destes poluentes acumulam-se e podem ser mortais para os seres
humanos e outras espécies de seres vivos.

Posto isto, pode-se chegar a conclusao que o impacto ambiental do Homem no planeta Terra, tem
consequéncias para o pilar da sustentabilidade social e econdmica, interferindo com a saude, condicdes de

vida e atividades econdmicas do Ser Humano.

2.1.2. A Industria Téxtil

O que distingue a roupa de qualquer outro produto Util para o ser humano é a natureza da relacdo que
mantém com a pessoa que a usa. A efemeridade da moda, associada a sua teatralidade e dramatismo,
enquanto uma representacao e exposicao da pessoa para os outros, nunca lhe permitiu alcancar o estatuto
de arte, até ao momento em que o exercicio da costura entra em inter-relacdo com o da pintura, quando os
costureiros comecam a pensar em quadros visuais, procurando inspiracao na arte. Pintores e costureiros
passam a partilhar o mesmo universo visual. E, uma vez criada esta convergéncia, outras se sucederam,
COmo a que se viria a instituir a partir dos anos 50 do século XX, entre a moda e a cultura juvenil. Atualmente,
a moda & um fendomeno sem fronteiras e, como manifestacao da cultura global, cria uma ligacdo entre o ser
humano e o mundo. Assim a imprensa, a internet, a televisao, a publicidade ou a simplesmente a acao de ver
as montras das lojas interferem com as aparéncias individuais e introduzem uma profunda mudanca nos
costumes e na identidade cultural (Duarte, 2017).

Nao é certo dizer-se que a moda, na sua totalidade, é superficial e inutil, e ignorar a semidtica associada a
mesma. A forma como o ser humano se veste é fundamental para a sua expressao pessoal e individual
(Siegle, 2011). A moda é um fenémeno muito mais antigo e menos irracional do que de pensa normalmente.
Tornou-se um fenédmeno social de dificil definicao dada a sua amplitude e a diversidade de opinides de que
tem sido objeto (Baldini, 2005).

A industria téxtil € uma industria com dimensdes enormes. Atualmente, cerca de 1 em cada 6 pessoas
trabalha em alguma funcado do setor téxtil, tornando este setor o0 mais dependente de méao-de-obra do mundo

(Ross & Morgan, 2015). Anualmente, sdo costurados cerca de 1,5 mil milhdes de calcas de ganga e outras
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calcas de algoddo no Bangladesh, a india fabrica mais de sete mil milhdes de pecas de mais de cem
tipologias diferentes, do estilo ocidental, a cada ano. Em 2002, a China, uma notavel poténcia de producao
para 0 consumo, fabricou mais de vinte mil milhdes de pecas de roupa (Siegle, 2011).

Segundo dados do International Trade Center, divulgados no relatério anual Téxtil e Vestuario no Contexto
Nacional e Internacional do CENIT (2017), nos principais produtos comercializados internacionalmente em
2017, encontram-se, em quinto lugar, os téxteis e vestuario com uma quota de 4,5%. Quando divididos o
vestuario destaca-se com uma quota de 2,6% comparativamente a de 1,9% da exportacdo de téxteis. Em
Portugal, os setores do téxtil e do vestuario em conjunto, em 2017, eram compostos por mais de 12200
empresas, sejam elas de qualquer uma das areas da producdo de téxteis e de vestuario, o que faz 18% do
total da industria transformadora e 1% do total de empresas no pais.

A medida que a populacdo global aumenta e a quantidade de recursos naturais diminui, assim como as
areas selvagens, o planeta encontra-se sob uma pressao cada vez maior, algo nunca antes visto. Isso significa
gue nunca foi tdo importante tomar decisdes individuais e coletivas responsaveis e conscientes. Nunca foi tdo
importante o consumo responsavel e consciente. E sabido que o atual ritmo de consumo é insustentavel e a
moda estd completamente desequilibrada, contribuindo para a pressdo que o planeta esta a sofrer (Siegle,
2011).

2.1.2.1. Os Impactos da Indistria

Sendo uma das industrias mais poluentes do mundo, a industria téxtil tem de tomar acdo urgentemente e
implementar politicas ambientais e sustentaveis mais completas e exigentes. Passar de uma economia linear
para uma economia mais circular exige novos modelos de gestao empresarial, novos comportamentos por
parte dos consumidores e novas solucdes para transformar os residuos novamente em recursos. O aumento
da reciclagem téxtil representa uma oportunidade para a industria da moda reaver mais de 100 bilides de
dolares em materiais desperdicados pelo sistema de producao todos os anos, contribuindo dessa forma, para
a reducao do impacto negativo que os residuos téxteis tm no ambiente (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

0O ciclo da moda é cada vez mais rapido; as roupas sdo cada vez mais baratas, as tendéncias mais rapidas
e sao produzidas e vendidas em maior quantidade, acelerando todo o processo da industria téxtil. Estas
caracteristicas correspondem a um sistema de producao de moda conhecido como fast fashion, um sistema
adotado por grandes empresas de moda e redes de distribuicdo. Neste sistema os produtos mais vendidos
sao produzidos em maiores quantidades e repostos rapidamente quando esgotam, oferecendo ao consumidor
o produto pretendido em poucos dias. Estes produtos ficam em loja cerca de 5 semanas, até serem

substituidos por uma versao semelhante que seja atrativa aos consumidores, avaliando pelas vendas
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anteriores. O fast fashion nasce com dois objetivos principais, que o consumidor consiga encontrar pecas
novas com mais frequéncia e que o produto exposto ao consumidor se adapte cada vez mais e melhor aos
seus gostos e necessidades. A juncdo destes dois objetivos revela uma principal motivacao deste sistema de
producdo, que ¢ o objetivo de que o consumidor compre cada vez mais pecas (Salcedo, 2014).

A producao, o uso e o descarte de artigos de moda provocam uma grande variedade de impactos que, em
termos gerais, podem ser analisados a partir de uma perspetiva socioambiental. Como sociedade, a obsessao
pelo consumo de bens de moda provocou um crescimento enorme na moda de producdo em massa, em
especial no fast fashion (Gwilt, 2014).

Nao é possivel separar os impactos ambientais da industria téxtil dos sociais, assim como nao é possivel
separa-os dos economicos. Os impactos negativos a nivel ambiental tém repercussdes na vida dos
trabalhadores, das comunidades envolventes e na humanidade em geral, pois coloca em risco a sua saude,
seguranca e qualidade de vida.

Levando em consideracao as etapas de producdo de uma peca de moda sdo apresentadas, segundo Gwilt,
(2014), varias preocupacOes éticas e ambientais que estdo, quase sempre, associadas ao fast fashion, cujo
foco é, entdo, trazer as tendéncias apresentadas nos desfiles de moda aos centros comerciais e aos
consumidores o mais rapido e barato possivel. Essas preocupacdes representam, também, a multiplicidade
dos problemas que a industria da moda, em geral, enfrenta. Esta industria é composta por redes mundiais de
fornecedores, fabricantes e vendedores e, portanto, o trabalho da implementacdo de melhorias envolve
estabelecer conexdes com uma multiddo de investidores que agem de acordo com as diferentes leis e
legislacdes dos diferentes paises.

Essas preocupacdes associadas ao fast fashion sdo divididos pelas diferentes fases do ciclo de vida.
Relativamente a obtencao de matéria-prima e criacdo dos materiais, ha as preocupacdes do uso de pesticidas
e 0 gasto excessivo de agua, as sementes geneticamente modificadas, as condicdes de trabalho e os salarios
baixos dos agricultores, o bem-estar dos animais, muitas vezes explorados ou mortos para a obtencdo de
matéria-prima e o uso excessivo do petrdleo, para o fabrico dos materiais sintéticos. Na fase de manufactura
de tecidos e roupas, ha o uso de quimicos no tratamentos de téxteis, o consumo elevado de agua e energia
nos processos téxteis, o desperdicio de tecido e de recursos nas fases pré-consumo e, novamente, as
condicoes de trabalho nas fabricas. Na fase de distribuicdo e venda apontam-se como preocupacoes as
condicdes de trabalho e os pagamentos aos funcionarios nas lojas e centros de comércio, a relacdo com os
fornecedores, o0 consumo de energia em loja, o desperdicio e os materiais das embalagens e as emissdes de
CO2 e desperdicios durante o transporte. Relativamente a fase do uso e manutencao encontra-se a utilizacdo

de detergentes quimicos e 0 consumo de agua e energia durante os processos de lavagem, secagem e de
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passar a ferro. Por ultimo, encontra-se a fase do descarte, que apresenta as preocupacdes da quantidade de
téxteis desperdicados, o modo de descarte das pecas de roupa e o descarte antes do fim de vida util de uma
peca (Rinaldi, 2019).

A industria téxtil depende sobretudo de recursos nao renovaveis, incluindo petroleo, na producao de fibras
sintéticas, fertilizantes e quimicos para o cultivo, producao, tingimento e acabamento de fibras e téxteis. A
utilizacdo de substancias potencialmente perigosas na producao téxtil tem um impacto sério na saude dos
agricultores e dos trabalhadores das fabricas, assim como no ambiente. Relativamente aos impactos nefastos
da industria sobre a agua, a producao téxtil usa cerca de 93 mil milhdes de metros cubicos de agua
anualmente, contribuindo para problemas de seca em regides onde esta ja escasseia. E, também, frequente
os residuos industriais e tintas usados pelo setor contaminarem os cursos de agua. Durante a lavagem, as
roupas libertam toneladas de microfibras de plastico para os oceanos, todos os anos. Estas fibras sao
ingeridas por peixes e outros animais marinhos e, consequentemente, acabam por entrar nas cadeias
alimentares (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Kanpur ¢ uma cidade na india, localizada ao longo do rio Ganges, um rio sagrado da india, bastante
importante para 800 milhdes de hindus, servindo também de subsisténcia para muitos habitantes do norte
da india. Este rio tem vindo a ser poluido por fabricas na producéo de couro, onde, todos os dias, mais de 50
milhdes de litros de aguas residuais toxicas, com complexos quimicos no tratamento do couro, como o cromio
VI, sao descarregados no rio. Esta agua serve de abastecimento para a agricultura local, assim como para o
consumo da populacéo, tanto as aguas subterraneas como o solo ficam contaminados e o ambiente local
poluido. A saude das pessoas é afetada, desenvolvendo problemas de pele, dorméncia dos membros,
doencas do aparelho digestivo, cancro e ictericia, mas o acesso a saude é também muito limitado. Em locais
assim, as marcas de moda conseguem obter os produtos a custos muito baixos, descartando-se de
responsabilidades sobre a saude das pessoas e sobre o ambiente (Ross & Morgan, 2015).

Um grande aumento do numero de pessoas com defeitos congénitos, cancros e doencas do foro
psiquiatrico é associado ao uso excessivo de pesticidas na cidade de Punjab, na india, onde ha o maior
consumo de pesticidas de todo o pais. (Ross & Morgan, 2015).

Com excecao das industrias de extracdo e as cadeias de alimentos, poucas industrias estdo tao
conectadas ao mundo natural quanto a moda. Na sua forma mais simplista, a moda depende da agua, de
colheitas como o algodao, entre outros recursos naturais. No entanto, a industria da moda mal comecou a
considerar as consequéncias da suas acdes na perda de habitat, reducdo da biodiversidade e alteracoes

climaticas (Siegle, 2011).
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A planta do algodao tem sido redesenhada para acompanhar as necessidades de producdo da industria.
Atualmente, cerca de 80% do algodao utilizado para a producéo de vestuario é geneticamente modificado,
sendo o algoddo Bt o mais utilizado. Este tipo de algoddo tem um gene de uma bactéria que lhe foi
adicionado para produzir uma toxina inseticida, assim este tem a capacidade de controlar pragas. Esta
semente tem sido oferecida aos agricultores como uma estratégia das empresas possuirem as sementes
patenteadas, tendo os agricultores que lhes pagar para continuarem a produzir, normalmente precos
bastantes elevados. Os agricultores endividam-se para comprar estas sementes, pelo seu custo elevado, cerca
de 17000% mais elevado do que as sementes do algodao natural, endividam-se mais porque a planta nao
cumpre o esperado entdao tém de comprar pesticidas e quanto mais pesticidas se usam, mais sao
necessarios. Isto leva a que a taxa de suicidio de agricultores seja bastante elevada. Em 2016, registaram-se
250.000 suicidios na India, ou seja, uma média de um suicidio a cada 30 minutos, sendo a maior onda de
suicidios da histéria (Ross & Morgan, 2015).

A cadeia produtiva na sua totalidade gera residuos, em todas as fases de producéo, e muitos deles séo
descartados no inicio do ciclo de fabricacao. De acordo com a Agéncia Portuguesa do Ambiente, em 2017
foram produzidos cerca de 200.756 toneladas de residuos téxteis, o que se reflete em 4% dos residuos totais
gerados em Portugal (Capucho, 2019).

Além das consequéncias ambientais da industria, esta apresenta impactos e caracteristicas sociais
negativas.

A industria téxtil localiza a sua producao em paises com baixo custo de mao-de-obra e com leis laborais
pouco exigentes, de forma a conseguirem precos mais competitivos, comprando mais barato as fabricas e
vendendo os produtos aos clientes finais a precos mais baixos. Varios relatorios tém revelado condicoes
laborais precarias, inseguranca no trabalho e nas instalacdes, abusos e violéncia. Cerca de 75 milhdes de
pessoas trabalham na producao de roupas e os salarios ainda variam de acordo com o sexo do trabalhador.
Na india, por exemplo, existe uma disparidade salarial de 39% entre homens e mulheres (Mendonca et al.,
2019).

0 novo modelo de moda é o resultado da globalizacdo e tende a especializar-se em obter a médo-de-obra
mais barata do planeta. Uma producao globalizada significa que toda a producdo de bens tem sido
terceirizada para economias de baixo custo, onde os salarios sao muito baixos e nao tendem a aumentar
(Ross & Morgan, 2015). O sudeste da Asia oferece grande parte dessa mao-de-obra, o que explica o motivo
das marcas de fast fashion concentrarem a sua producdo por paises como Camboja, india, Vietnam e

Bangladesh, todos os quais se tornaram cada vez mais dependentes desta industria para aumentar o seu
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PIB. Mas as condicoes criadas pela globalizacdo nao geram lealdade, a escolha é vasta e se o produtor nao
estiver a produzir rapido ou barato o suficiente, ha sempre outro disponivel para o fazer (Siegle, 2011).

O preco do vestuario tem vindo a diminuir, mas os custos de producdo nao acompanham esse ritmo
decrescente. Para as marcas continuarem a vender pecas de roupa tao baratas, as fabricas tém de reduzir os
custos de operacao, nomeadamente nas condicdes de trabalho, assim, cortar custos e ignorar medidas de
seguranca tornou-se uma pratica comum neste setor (Ross & Morgan, 2015).

Existem varias maneiras de definir uma sweatshop, a definicao original descreve um sistema de producao
globalizado, que terceiriza ou subcontrata mao-de-obra, 0 que ainda é verdade, mas o termo é geralmente
estendido, aplicando-se a qualquer unidade de producao onde as praticas comuns incluem longas horas de
trabalho, condicdes inseguras, baixa remuneracdo e onde os trabalhadores nao tém permissao para se
associar a sindicatos ou formar uma organizacdo para representar os seus interesses. As condicdes de
trabalho sdo muito precarias e frequentemente perigosas. (Siegle, 2011). As pessoas vivem com dificuldades
econdmicas, nas aldeias do Bangladesh, de forma a procurarem um futuro melhor mudam-se para as
cidades, mas acabam dependentes dos trabalhos precarios nestas fabricas téxteis, as sweatshops, a viver
com dificuldades econdmicas, agora nas cidades (Nokhasteh, Majid & York, 2015).

Desta realidade conhecida, mas ignorada, ha ainda um lado menos aceitavel de uma industria cadtica e
obscura. O aspeto que mais empresas fazem de tudo para ndo serem associadas: o trabalho infantil. O
trabalho infantil na producao de vestuario continua a ser uma questdao emocional, preocupante e uma
realidade ainda bastante presente. As criancas tém dedos mais pequenos e ageis, ndo conseguem resistir tdo
facilmente a violéncia e intimidacéo a que sao sujeitos os trabalhadores das sweatshops e sao comprados aos
pais que atravessam dificuldades econdmicas nas areas rurais de todo o mundo (Siegle, 2011 & Nokhasteh,
Majid & York, 2015).

Apesar do empenho do setor em eliminar o trabalho infantil, este ainda prevalece. Na década de 1997 a
2007, a india ganhou o titulo de capital mundial do trabalho infantil, contribuindo com cerca de 20% do
produto interno bruto do pais. As empresas globalizadas ndo procuram criancas para empregar, nao tém
intencdes de serem associadas a essas praticas e tentam ativamente evita-lo. Algumas empresas trabalham
para tentar eliminar o trabalho infantil, mas os ciclos econédmicos e volume de encomendas, sdo variaveis que
afetam o ciclo do fast fashion e justificam a contratacdo de criancas (Siegle, 2011).

Dos cerca de 4 milhdes de pessoas que trabalham em fabricas de confecao téxtil no Bangladesh, 85% sao
mulheres, que trabalham num dos setores com salarios mais baixos do mundo. Esta tendéncia é semelhante
em todos os paises, onde o numero de mulheres nesta area é muito mais elevado do que o de homens (Ross

& Morgan, 2015). Assim como as criancas, as mulheres sdo consideradas mais faceis de controlar,
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especialmente porque muitas culturas dos paises em desenvolvimento ditam que elas sao menos propensas
a questionar sobre salarios e condicdes. O numero de trabalhadores do setor téxtil, em especial nas
confeccoes, que podem ser considerados altamente vulneraveis, vitimas de uma industria desumana é muito
grande, potencialmente, ultrapassando a marca dos milhdes (Siegle, 2011).

As marcas e os consumidores tornaram-se fanaticamente adeptos de separar a moda do facto de que ela
¢ feita por um grande grupo de seres humanos que enfrentam estes desafios diariamente. Os consumidores,
ficam completamente anestesiados pelo valor aparentemente incrivel da moda das ultimas décadas (Siegle,
2011). Para tentar cumprir as necessidades da industria, os trabalhadores tém de trabalhar mais rapido e
receber menos, para alimentar uma sociedade onde os consumidores compram o que nao precisam e ficam
também cada vez mais pobres (Ross & Morgan, 2015).

Os governos dos paises em desenvolvimento necessitam, desesperadamente, dos investimentos que as
marcas e empresas multinacionais trazem para os paises que fabricam os seus produtos. Pela ameaca
constante das marcas de deslocalizacao da producao para outros paises de baixo custo, o governo mantém
os salarios baixos, evitando sistematicamente o cumprimento das leis trabalhistas locais. Como estas marcas
nao empregam oficialmente os trabalhadores e ndo tém fabricas proprias, tém bastante lucro na venda das
pecas produzidas nestes contextos, mantendo-se livres de quaisquer responsabilidades sobre os
trabalhadores, condicoes de trabalho, acidentes e violéncia (Ross & Morgan, 2015).

Ha também consequéncias negativas no descarte das pecas. A industria do fast fashion tem um impacto
negativo imenso nos paises em desenvolvimento. Um americano comum descarta, em média, 37kg de
produtos téxteis por ano. A maior parte desses residuos nao sao biodegradaveis, permanecendo em aterros
ou sendo doados. Muitas roupas doadas para caridade acabam embaladas e enviadas para paises em
desenvolvimento. Apenas 10% das roupas doadas nos Estados Unidos da América sao vendidas em lojas de
segunda mao e lojas sociais. Assim, os paises em desenvolvimento recebem uma quantidade enorme de
roupa descartada, o que acaba por destruir as industrias téxteis desses paises, sobrando apenas as
sweatshops para exportacao (Ross & Morgan, 2015).

Resumindo, segundo Salcedo (2014), os impactos negativos da industria téxtil podem, entao, ser divididos
em duas areas distintas, os impactos ambientais e os impactos sociais.

Nos impactos ambientais encontram-se:

 Impactos quimicos, sendo que a industria téxtil é responsavel por 20% da contaminacdo dos
cursos e reservatorios naturais de agua no conjunto de toda a atividade industrial do planeta.

Também a utilizacdo intensiva de produtos quimicos nos processos de extracao e cultivo de
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matérias-primas, de producao de fios, tecidos e roupa tem um impacto bastante negativo no meio
ambiente;

o A utilizacao excessiva da agua, calculando-se que a industria téxtil mundial utilize cerca de 387
mil milhdes de litros de agua por ano. As etapas envolvidas na producéo, assim como as fases
seguintes do ciclo de vida de um produto téxtil, como a utilizacdo e manutencao, requerem um uso
intensivo de agua, o que podera ter como consequéncia a escassez desse bem, que ja é escasso
em alguns locais;

 Os gases de efeito de estufa, sendo esta industria responsavel por 10% do total de emissdes de
gas carbodnico e a quantidade, o tipo de energia e as emissdes geradas nas fases de producao,
transporte e manutencao das pecas sao fatores muito importantes para a elevada pegada ecoldgica
do sistema da moda;

e Os residuos solidos, ao longo do ciclo de producédo e vida util de uma peca de vestuario sdo
gerados diversos residuos solidos, além das proprias pecas de roupa que, em algum momento, sao
descartadas, incluem-se também as embalagens nao reutilizaveis ou nao reciclaveis;

« Os recursos utilizados, terrestres e energéticos, 58% das fibras téxteis produzidas mundialmente
sao derivadas do petroleo, além de depender de recursos finitos, a fabricacdo de matérias-primas
e, por conseguinte, de produtos finalizados requer a utilizacao cada vez mais intensiva da terra;

o A perda de biodiversidade, na busca por eficacia e eficiéncia nos processos produtivos e por
geracao de economia em grande escala, o ser humano vem apostando no conceito da
monocultura, uma iniciativa que nao se restringe apenas ao cultivo, mas também no que diz
respeito a processos de manufactura, que envolvem tecidos e fibras, afetando diretamente o cultivo
de espécies.

A nivel social existem impactos negativos relacionados com:

« Condicdes de trabalho, o trabalhador que confeciona uma peca de roupa recebe entre 1% a 2%
do preco de venda de tal peca. Em Bangladesh, entre 2006 e 2013, mais de 1100 trabalhadores
da industria téxtil perderam a vida devido a mas condicées de trabalho. As situacoes de
insalubridade e inseguranca no setor téxtil, bem como a exploracao do trabalhador e de menores
de idade nos processos de recolha de matéria-prima e producao, representam um atentado contra
0 bem-estar da humanidade;

o |dentidade cultural, 40% dos residuos da industria sao exportados para paises em
desenvolvimento, principalmente no continente africano. A monocultura da moda traduz-se na

uniformizacao dos mercados e na invasao dos paises em desenvolvimento pelos residuos dos
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paises desenvolvidos. Tudo isso representa uma ameaca a propria industria, assim como aos trajes
tradicionais e a identidade cultural dos paises menos desenvolvidos;

¢ Quimicos, as plantacoes de algoddo ocupam 2,4% da area cultivavel do planeta, mas sdo
responsaveis por 16% do consumo total de inseticidas. O uso intensivo de produtos quimicos na
producao de fibras e tecidos, no fabrico de artigos de vestuario e também na sua manutencéo é
uma ameaca a saude dos trabalhadores, das comunidades que vivem proximas dos centros de
producao e dos consumidores em geral.

Antigamente considerava-se importante que os consumidores soubessem visualmente e sentissem do que
uma peca de roupa era feita. Eles sabiam porque se importavam, isto porque estavam a comprar cada peca
por diferentes motivos, como para aquecer e proteger, por durabilidade ou longevidade. Saber um pouco
sobre fibras fazia parte das ferramentas para comprar bem e de forma consciente. Era um direito do
consumidor, e os fabricantes tinham que imprimir as principais fibras na etiqueta, junto com as instrucdes de
lavagem. Claro que essa informacao ainda esta 1a, mas quanto mais acesso a informacédo e quanto mais o

consumidor pode fazer com essa informacao, menos se preocupa (Siegle, 2011).

2.1.2.2. Oportunidades na Industria

Um ponto positivo é que existe uma pequena janela de oportunidade para salvar esta industria. As regras
estdo a comecar a mudar. Os trabalhadores do setor das confecdes estdo a impor-se e a lutar por direitos e
mudancas e o consumidor consciente tem a oportunidade de participar também nesta luta (Siegle, 2011).

As mudancas dos comportamentos de consumo, assim como o aparecimento de marcas sustentaveis e o
aumento das preocupacbes com questdes ambientais e sociais por parte das marcas, € um acontecimento
diretamente ligado com a questao da responsabilidade social e ambiental das empresas de moda, uma vez
que é cada vez mais exigido pelos consumidores em geral. Percebe-se que a responsabilidade social e
ambiental € um requisito importante para a competitividade das empresas no mercado, que notaram as
mudancas que estdo a acontecer no setor. Atualmente, a responsabilidade social e ambiental ¢ um aspeto
imprescindivel, tanto na gestdo da empresa, como na comunicacdo estratégica das marcas (Araujo, 2014).

Entre os muitos segmentos de mercado diferentes que a industria da moda engloba hoje, ha um
crescimento para o segmento da moda sustentavel. Embora possa representar um conceito relativamente
novo, as primeiras preocupacdes com 0 design e 0 ambiente surgiram ja na década de 1960, com as
preocupacdes relativas as consequéncias da Revolucédo Industrial. A partir de entao, diferentes acdes 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 selecao de materiais adequados, a industria moderna ja percorre, atualmente,
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muitos outros caminhos diferentes que vao para além desta preocupacaéo com o material, mas envolve todas
as fases de producao e todos os pilares do desenvolvimento sustentavel (Gwilt, 2014).

Para Salcedo (2014), a industria téxtil enfrenta, atualmente, seis desafios:

0 desafio do uso e tratamento de agua, onde é necessario atingir um nivel de utilizac&o e reutilizacdo de
agua que seja mais eficaz durante todo o processo produtivo; minimizar o gasto de agua e a quantidade de
componentes quimicos nela presentes, decorrente da producao de téxteis, e eliminar o seu impacto nas
comunidades envolventes e reduzir o consumo de agua na fase de utilizacdo e manutencdo das pecas,
promovendo boas praticas de manutencao e desenvolvendo alternativas as formas de lavagem tradicionais.

0 consumo de energia e emissdes, minimizando o gasto de energia na producao dos artigos téxteis, sejam
estes diretos ou indiretos, e desenvolvendo projetos e tecnologias inovadoras para a criacao de produtos que
atenuem as emissdes de gases de efeito de estufa.

A utilizacao de quimicos e descarte de residuos tdxicos, onde é urgente que exista uma reducao da
utilizacao de quimicos e outros produtos potencialmente perigosos que impliquem riscos ambientais e para a
saude dos trabalhadores.

Gestao de residuos, minimizando os residuos em todo o processo produtivo, desenvolvendo uma utilizagao
eficaz dos residuos, promovendo uma reinsercao dos mesmos na cadeia produtiva dos mesmos, aumentando
a vida util dos produtos e gerando uma economia circular.

Condicdes de trabalho dignas, onde é necessario contribuir para a criacdo de ambientes de trabalho
seguros, garantir condicdes de trabalho justas e nao discriminatdrias e colaborar com os fornecedores de
forma a alcancar transparéncia total na cadeia de valor no que se refere a condicdes sociais e éticas.

E, por fim, a criacdo de novos modelos de negocio, criando modelos baseados em servicos e ndo no

incremento do volume de bens ou propriedades.

2.1.3. A Sustentabilidade Téxtil

Ja nédo é apenas uma moda falar de sustentabilidade. A sustentabilidade passou a ser uma das missoes
das empresas do setor, mais do que uma moda ou uma tendéncia atual, € uma responsabilidade (Pinto,
2020). Segundo a Portugal Téxtil (2019), a sustentabilidade esta no topo das tendéncias da industria téxtil e
do vestuario, tendo aumentado exponencialmente o nimero de marcas e artigos descritos como sustentaveis.
De acordo com o estudo The Sustainability EDIT 2020 Retail Analysis, da Edited (2020), de 2018 a setembro
de 2020, houve um aumento de 238% na procura de algodao organico, de 171% na procura de Econy/®, um
material produzido a partir de plasticos que se encontram nos oceanos e em aterros, a procura de bambu e o

canhamo em conjunto subiu 28% e de liocel e modal subiu 14%, sendo o linho o material ecolégico mais
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utilizado desde 2018. Por outro lado, a procura por poliéster reduziu 18%, assim como a procura por elastano,
o0 nylon diminui a sua procura em 23% e o acrilico em 24%. Ja no estudo The State of Fashion 2018 (Amed,|.
& Berg, A.) a sustentabilidade foi identificada como uma tendéncia para o futuro, as geracdes mais jovens
estdo mais atentas e acreditam que as empresas tém a responsabilidade de serem transparentes com
questdes ambientais e sociais, levando a um mercado crescente para marcas que trabalhem estes conceitos.

Hoje, a moda sustentavel deve levar em consideracao trés areas relevantes: a sociedade, que deve focar
no cumprimento das funcoes, trazendo beneficios para os consumidores; o0 meio ambiente, que deve focar a
estabilidade ecoldgica e a economia, onde o foco deve estar centrado na viabilidade econdmica. O desafio
que os designers encontram atualmente esta em gerir estes trés aspetos de modo responsavel e equilibrado,
sem ignorar ou menosprezar nenhum deles (Gwilt, 2014).

A necessidade de se expressar e de comunicar € uma caracteristica intrinseca ao ser humano. A moda,
por sua vez, € comunicacao, as roupas falam pelas pessoas e expressam informacdes que nao ha
necessidade de serem faladas explicitamente. Posto isto, quando o vestuario é construido segundo principios
de design sustentavel, aquele que o veste estara a comunicar que é um individuo responsavel e consciente,
preocupado com as questdes ambientais, a preservacdo do meio em que vive e o destino das futuras
geracdes (Mazzotti & Broega, 2012).

Desde a sua concepcao, o conceito de sustentabilidade foi-se modificando e atualmente faz parte do dia-a-
dia das pessoas e das organizacbes que desejam manter sua posicao no mercado, tornando-se, como ja
referido anteriormente, cada vez mais abrangente. Devido a questdes ambientais, como a poluicdo e as
emissoes libertadas pelas empresas, as comunidades pressionam cada vez mais as organizacdes para que
estas adequem os seus comportamentos a um pensamento mais consciente e responsavel. Além disso, o
aumento do consumo desenfreado e da oferta das marcas, a facilidade com que se descartam, de forma
incorreta e prematura, os bens de moda e téxteis e a velocidade com que o consumidor muda o seu perfil e
as suas necessidades, sao alguns dos desafios que a industria da moda encontra para uma passagem para
um modelo de producao mais sustentavel e competitiva face a concorréncia. No seguimento destes desafios,
diversas empresas percebem a sustentabilidade como uma forma de criar valor para as diferentes partes
interessadas, melhorar a sua imagem, manterem-se competitivas e oferecer um produto que atenda as
necessidades do consumidor sem poluir o meio ambiente (Mesquita, 2015).

Embora as caracteristicas e a escala de producdo sejam diferentes de acordo com o segmento de
mercado e o setor, 0 processo de design e producao, de um modo geral, € composto por uma sequéncia de

cinco etapas comuns, o design, a confeccao do protétipo, selecdo, producao e distribuicdo (Gwilt, 2014).
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O Ciclo de Vida de um Produto é a cadeia de processos que intervém na vida de um artigo, desde a
extracao da matéria-prima com a qual o produto sera fabricado, até ao seu descarte e eliminacao de residuos.
A producdo de uma peca tem inicio na obtencédo e producao de matéria-prima, segue de origem natural ou
sintética, posteriormente segue para as fabricas para a fiacdo, tecelagem, tinturaria e por fim para a
confeccao e embalamento. Para poder chegar aos pontos de venda passa pelo transporte, podendo ser
maritimo, aéreo ou terrestre. Apos ser comprada e utilizada a peca pode ser reciclada, enviada para um
aterro/incineracdo ou ainda sofrer processos de transformacao voltando a ser utilizada novamente (Mendonca
et al., 2019).

Para avaliar os multiplos impactos de um produto ao longo do seu ciclo de vida, foi desenvolvido um
método chamado Avaliacdo do Ciclo de Vida. Esta ferramenta é largamente aceite para avaliar o impacto
ambiental dos diferentes processos e pode ser utilizado para determinar e controlar os aspetos ambientais
mais significativos, estabelecer uma linha base para a comparacao, estabelecer objetivos de sustentabilidade
e comunicar as melhorias realizadas. Desta forma, uma Avaliacdo do Ciclo de Vida é util por proporcionar
uma base para as empresas selecionarem, entre diversas alternativas possiveis, o melhor caminho para a
sustentabilidade consoante as caracteristicas da empresa (Salcedo, 2014).

Existe, assim, o objetivo de promover uma economia circular. Numa economia circular, os materiais que
podem ser reciclados sao reinjetados na economia como novas matérias-primas, aumentando a seguranca do
abastecimento, colocando os residuos disponiveis para alimentar a producao. Estas “matérias-primas
secundarias” podem ser comercializadas e transferidas exatamente da mesma forma que as matérias-primas
primarias provenientes dos recursos tradicionais obtidos através da extracdo (Comissao Europeia, 2015).

Muitas estratégias de design sustentavel concentram-se em melhorias ambientais, resultado do trabalho
gue tem sido desenvolvido no ambito do ecodesign. No entanto, os designers devem preocupar-se, também,
com o equilibrio entre as necessidades sociais e éticas e as necessidades economicas. As estratégias
sustentaveis que podem ser aplicadas ao design vao, quase sempre, de encontro a um ou mais dos seguintes
principios: a minimizacdo do consumo de recursos; a escolha de processos e recursos de baixo impacto
ambiental e social; a melhoria das técnicas de producéo, tornando-as mais eficientes, ecologicas e éticas; a
melhoria dos sistemas de distribuicao tanto dos artigos finais como dos diversos componentes; a reducao dos
impactos gerados durante a utilizacdo, na utilizacdo, lavagem e manutencdo de uma peca de roupa; o
aumento do tempo de vida de uma peca e a melhoria na utilizacdo dos sistemas de fim de vida e dos
processos de descarte (Gwilt, 2014).

Segundo Salcedo (2014) o design para a sustentabilidade engloba oito critérios.
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* Pensar na desmontagem da peca. A tendéncia do fast fashion fez aumentar o numero de pecas
produzidas, compradas e descartadas numa escala global. A grande quantidade de materiais que se
encontra numa sé peca, incluindo os acessorios, e 0 uso de misturas de fibras passam a representar um
entrave a reciclagem no final da vida util do produto.

* Pensar em criar lacos emocionais. Ao produzir pecas de roupa que promovem um maior Compromisso
entre o consumidor e a peca, o tempo de vida util da mesma acaba por aumentar.

* Pensar no bem-estar social. Levar em consideracdo o bem-estar dos artesaos, agricultores e outros
trabalhadores envolvidos no processo de criacdo de uma peca € essencial para o0 design de uma peca
sustentavel.

e Pensar em minimizar o desperdicio. O design sem desperdicios, zero waste, tem como objetivo reduzir
os residuos durante o processo de corte e, eventualmente, elimina-los inteiramente.

* Pensar na durabilidade da peca. Um aspeto de extrema importancia na concepcao de um artigo téxtil é
a selecdo dos materiais de qualidade e resistentes e apostar numa confeccdo duradoura, de forma a
retardar a necessidade de conserto das pecas e em atrasar o fim da vida util das pecas.

* Pensar no papel do utilizador. Um impacto bastante significativo produzido por uma peca de roupa é na
fase de manutencdo, que depende do utilizador, portanto é importante facilitar as exigéncias de
manutencao das pecas de roupa.

* Pensar em aumentar a vida util do produto. Pensar em formas de tornar as pecas mais interessantes
para que o consumidor nao se canse da peca tao rapido, para que a queira manter, como por exemplo,
desenhar pecas modificaveis ou personalizaveis, desenhar pecas multifuncionais ou reversiveis e oferecer
opcao de servicos como o aluguer de pecas.

* Pensar na gestao de residuos. Um exemplo deste critério é a producéo de pecas biodegradaveis, que se
desfazem em determinadas condicdes de luz, calor e humidade, desaparecendo totalmente, sem deixar
nenhuma particula toxica no meio ambiente, integrando-se por completo na biosfera, sem causar danos aos
ecossistemas.

Cerca de 80% dos impactos ambientais de um produto sdao determinados na fase do design, sendo esta
fase determinante para a minimizacdo dos possiveis impactos. Assim, a Comissdo Europeia (2020)
estabelece os principios sustentaveis para o design de um produto.

e Melhorar a durabilidade dos artigos. Reutilizar, atualizar e pensar na fase de reparar o produto,

eliminando a presenca de produtos quimicos perigosos e aumentando a sua eficiéncia energética e de

recursos, para combater a obsolescéncia;
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e Aumentar a percentagem do conteudo reciclado na composicdo dos produtos, garantindo o seu
desempenho e seguranca;

* Permitir a remanufatura e a reciclagem de alta qualidade, inserindo os residuos de p6s consumo
novamente no ciclo produtivo;

* Reduzir a pegada de carbono e a pegada ambiental associadas a producao de qualquer artigo;

* Restringir 0 uso Uunico, reduzindo os produtos de utilizacdo Unica, e combater a obsolescéncia
prematura;

* Proibir a destruicao de bens duraveis que nao sao vendidos;

* Incentivar o produto como servico, por exemplo alugueres de produtos ao invés da venda e compra, ou
outros modelos em que os produtores mantenham a propriedade do produto ou a responsabilidade pelo
seu desempenho ao longo de seu ciclo de vida;

* Mobilizar o potencial da digitalizacdo das informacdes do produto, incluindo solucdes como o passaporte
digital;

* Recompensar os produtos com base nos seus diferentes desempenhos de sustentabilidade, vinculando
altos niveis de desempenho a incentivos.

Outro conceito associado ao design sustentdvel é o design social. Para sobreviver aos constantes
progressos tecnoldgicos, que se revelam cada vez mais rapidos e constantes, a uma situacdo economica
dificil e ao desafio de sobrevivéncia de pequenas economias, surgiu a necessidade de se implementar novas
praticas e novos conceitos de design. A nova perspetiva do design engloba a valorizacdo dos materiais e
saberes esquecidos e tradicionais, a valorizacdo dos recursos locais, de uma determinada regido, para
beneficiar a comunidade e economia local, com matérias-primas que essa zona oferece, estando, assim,
também, a trabalhar-se no design sustentavel (Oliveira, et al., 2016).

0O comércio justo é a resposta da sociedade para corrigir a injustica social de um sistema de comércio
internacional, que é em grande parte disfuncional, onde os trabalhadores ndo sdo pagos de forma justa e o
meio ambiente e a natureza nao sao considerados (Ross & Morgan, 2015).

Relativamente ao transporte, devem ser escolhidos e utilizados os meios de menor impacto, apesar destes
poderem ser menos eficientes em termos de tempo, como por exemplo o navio, que tem o nivel de emissdes
de CO2 mais baixos do que os avides para a distribuicao para grandes distancias. Para uma distribuicao
eficaz e sustentavel deve-se ter atencdo a alguns pontos essenciais, que sdo a otimizacao dos itinerarios, o
trabalho com a sensibilizacdo e formacao de condutores com vista a reduzir o consumo de combustiveis
fosseis, a utilizacao de veiculos de baixas emissdes de gases carbonicos e o consumo de combustiveis de

menor impacto, como o biodiesel, bioetanol, entre outros (Salcedo, 2014).
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2.1.4. Consumo ético e sustentavel

Conhecidas as normas sociais e 0s sistemas economicos e politicos vigentes, a pratica de
comportamentos sustentaveis acaba por exigir grandes esforcos para alguns consumidores. Quem se
encontra motivado a mudar os seus comportamentos para opcdes mais sustentaveis necessita de desenvolver
planos pessoais que o possibilitem alcancar. A educacdo para a sustentabilidade é essencial, pois ajuda o
individuo a perceber a importancia desses planos e quais as acdes que serdo mais benéficas e compativeis
com as suas vidas e necessidades (Arbuthnott, 2009).

Os consumidores fazem cada vez mais compras com base no estatuto que a marca tem na sociedade,
assim o individualismo e o interesse em beneficios além da satisfacdo material, como o estatuto da marca,
foram apontados como tendéncias de consumo. O comportamento das empresas e as suas tomadas de
posicdo tém cada vez mais importancia no processo de tomada de decisao do consumidor quando adquire
algum produto. Embora os consumidores se mostrem a disposicao de fazer compras éticas, ¢ mais provavel
gue o comportamento corporativo responsavel ndo seja o critério dominante na decisdo de compra. O preco,
a qualidade e a conveniéncia ainda sao os fatores de decisdo mais importantes para os consumidores que
compram por motivos pessoais e ndo por motivos sociais (Boulstridge & Carrigan, 2000).

Os critérios de moda sustentavel podem ser agrupados em quatro fatores. O primeiro fator inclui o critério
da reciclagem e o vintage; o segundo fator refere-se ao artesanal e ao personalizado; o terceiro fator
compreende o comércio justo e a producéo local e, por ultimo, o quarto fator inclui os critérios organico e
vegan. Os consumidores percebem estes critérios aos pares. Esta descoberta fornece dois niveis de
implicacbes de gestdo, um para quem toma as decisdes no setor e outro para os consumidores. Para quem
toma as decisdes, promover 0s seus produtos e marcas pode ser mais eficaz se enfatizarem as caracteristicas
organico e vegan em conjunto, ou outro dos fatores identificados, uma vez que os consumidores vinculam
esses dois critérios (Liu, Richards & Shen 2013).

Segundo Boulstridge e Carrigan (2000), um estudo revelou que os consumidores estdo interessados na
reputacao e nos comportamentos corporativos e estdo preocupados com questdes que nao os afetam
diretamente, assim as suas decisdes de compra podem ser mais exigentes se receberem mais informacoes
sobre atividades éticas e socialmente responsaveis por parte marcas. Apesar disso, 0s consumidores nao
assumem ativamente compromissos para decisdes de compra vinculadas ao comportamento corporativo
gtico e responsavel, apesar de se mostrarem interessados em que esse vinculo seja estabelecido.
Reconhecem os objetivos econdmicos que as empresas devem cumprir € nao esperam que resolvam todos os

problemas existentes, no entanto, sdo esperadas algumas preocupacdes, nomeadamente com o meio
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ambiente, o bem-estar dos trabalhadores e a igualdade de oportunidades. Os consumidores sao mais
propensos a apoiar acdes positivas do que a punir marcas com praticas negativas e prejudiciais para as

comunidades.

2.1.5. Greenwashing

O marketing verde & a publicidade dos produtos e servicos com precos acessiveis e justos, de boa
qualidade e sustentaveis, com o objetivo de promover e otimizar o comércio desses bens e servicos,
satisfazendo as necessidades do consumidor com baixo impacto ambiental (Carchedi & Ferrer, 2020).

Os produtores de moda adotam, habitualmente, uma abordagem simbolica a sustentabilidade, mas caem
no erro de apenas falar sobre ela, o que pode provocar um efeito adverso e enfraquecer a credibilidade do
plano de sustentabilidade da marca. O greenwashing é uma expressdo usada para descrever praticas de
comunicacao onde sao atestadas afirmacbes ambientais falsas ou exageradas, feitas por uma empresa ou
insinuado por um produto e esta, quase sempre, associado a uma campanha publicitaria de promocéao. Esta
pratica ocorre em varios mercados e apresenta-se também nos mercados convencionais de moda (Gwitl,
2014).

Muitas empresas aproveitam-se, entao, da tendéncia atual do consumidor em optar por produtos
sustentaveis ou ecoldgicos, passando a desenhar as embalagens e a utilizar cores, simbolos ou figuras que
remetem as preocupacdes ambientais e a preservacao, sem que, haja, de facto, o diferencial que o sustente
(Monteiro & Kempfer, 2014).

A pratica do greenwashing, segundo Berrone (2016), tornou-se uma opcao tentadora para as empresas,
dado que o tempo necessario para uma empresa alterar ou planear uma campanha de comunicacao é bem
mais reduzido do que o tempo necessario para realmente desenvolver, implementar e monitorizar estratégias
ambientalmente responsaveis que suportem uma campanha de comunicacdo realista. Os potenciais
beneficios das politicas sustentaveis, além de poderem exigir um investimento, nem sempre sdao mensuraveis
em termos economicos, 0 que desmotiva as empresas preocupadas em obter resultados imediatos e lucros a
curto prazo.

Em 1992, nos Estados Unidos da América, deu-se a publicacdo dos Guias Verdes, desenvolvidos pela Fair
Trade Commission (FTC). Com isso, a FTC procurou disponibilizar uma estrutura clara para o marketing verde
aceitavel, estabelecendo as regras que as empresas devem seguir, caso desejem evitar suspeitas ou levantar
duvidas sobre a veracidade das suas acoes. Para tal, foram introduzidos quatro principios gerais:

1.  Sempre que as explicacdes e divulgacdes sdo necessarias para suportar determinada afirmacao, estas

devem ser suficientemente claras e compreensiveis, para evitar ambiguidades.
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2. Qualquer afirmacao ambiental deve indicar claramente se é aplicada a um produto, a embalagem, a

um servico ou a apenas uma parte ou componente do produto, embalagem ou servico.

3. As declaracdes ndo devem exagerar os beneficios ambientais dos produtos ou servicos, seja expressa

ou implicitamente.

4. Qualquer alegacdo que se baseie numa comparacao entre dois produtos, deve ser clara sobre qual a

linha base para a comparacado (Berrone, 2016).

E fundamental capacitar os consumidores e fornecer-hes oportunidades de reducdo de custos para a
estrutura da politica dos produtos sustentaveis. A Comissdo Europeia propde, entdo, uma revisao dos direitos
do consumidor na Uniao Europeia, de forma a garantir que todos os consumidores recebem informacoes
claras, fidedignas e relevantes sobre os artigos nos locais de venda, inclusive sobre a vida util do produto e
sobre a disponibilidade de servicos de reparacdo e pecas suplentes. E ponderado também o reforco da
proteccao do consumidor contra o greenwashing e a obsolescéncia prematura dos objetos, estabelecendo
requisitos minimos para rétulos e logotipos de sustentabilidade (Comissao Europeia, 2020).

O greenwashing corporativo pode ser definido, com base na Matriz Walk or Talk (figura 2), como a
intersecdo de dois comportamentos corporativos: desempenho ambiental insatisfatdrio combinado com
comunicacao positiva relativa a esse desempenho. Embora o desempenho ambiental de uma empresa possa
cair num amplo espectro, esta matriz divide as empresas em duas categorias de desempenho ambiental, no
eixo Walk: as empresas com baixo desempenho ambiental sao classificadas como “castanhas”, enquanto as

empresas com bom desempenho ambiental sdo classificadas como empresas “verdes” (Berrone, 2016).

Talk

Comunicagao Empresas Empresas verdes

de p.ratlca?s castanhas - com boa

ambientais greenwasing comunicacio

Walk

Comunicacao Empresas

de praticas castanhas sem Empresas "_e"d‘is

ambientais comunicagao sem corn.unlcagao

inexistente ambiental ambiental

Praticas ambientais Boas praticas
inexistentes ambientais
(empresas (empresas
castanhas) verdes)

Figura 2: Matriz Walk or Talk (adaptado de Berrone, 2016)
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Espera-se que as empresas castanhas escolham entre permanecer em siléncio, relativamente ao seu
desempenho ambiental (quadrante 3) ou que tentem apresentar o seu mau desempenho de uma forma
positiva (quadrante 1). Embora haja varios graus de comunicacdo positiva, esta matriz classifica a
comunicacao de uma empresa sobre 0 seu desempenho ambiental em duas categorias: sem comunicacao ou
comunicacao positiva. Essencialmente, o greenwashing sao empresas castanhas que decidem esconder as
suas praticas ambientais, ou a falta delas, através de estratégias de comunicacdo verde positiva. Estas
empresas manipulam e disseminam informacoes falsas com base no pressuposto de que o consumidor tem
informacdes limitadas sobre o real desempenho ambiental da empresa (Berrone, 2016).

Segundo Berrone (2016), as estratégias de comunicacdo de greenwashing também podem ser
classificadas numa de duas categorias: greenwashing ao nivel empresarial, com foco nas praticas ambientais
de determinada empresa, ou greenwashing ao nivel do produto, com foco nos beneficios ambientais de um
determinado produto ou servico. As alegacdes ambientais feitas sobre um produto ou empresa podem ser
amplamente categorizadas como infundadas (mentiras verdes) ou irrelevantes (distracoes verdes). Dentro do
nivel empresarial existem cinco grandes transgressoes:

1. Negobcio sujo - promover um programa ou produto ambiental, enquanto a atividade principal da

empresa é inerentemente poluente ou insustentavel.

2. Publicidade exagerada - usar publicidade direcionada e campanhas de relacbes publicas para exagerar
uma conquista ambiental e desviar a atencao dos problemas ambientais; investir mais dinheiro em
reivindicacdes ambientais do que o custo da implementacao real.

3. Jogo politico - anunciar ou falar publicamente sobre compromissos "verdes'" corporativos enquanto faz
lobby contra leis e regulamentacdes ambientais pendentes ou atuais.

4, E a lei - anunciar ou promover um produto com conquistas ambientais que ja sdo exigidas ou
obrigatdrias pelas leis existentes.

5. Relatorios diferentes - a falta de harmonizacdo nas estruturas de relatorios leva a variacoes
significativas no conteudo e abrangéncia, tornando quase impossivel comparar efetivamente relatorios
pertencentes a empresas diferentes.

Relativamente ao nivel do produto existem os Sete Pecados do Greenwashing, criados pela consultora de
marketing ambiental TerraChoice Environmental Inc, com o objetivo de instruir os consumidores (Machado &
Schneider, 2015):

1. Pecado do Custo Ambiental Camuflado - quando o fabricante declara que um produto é ecoldgico

destacando apenas um, ou alguns atributos sem considerar todo o0 o conjunto de elementos;
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2. Pecado da Falta de Provas - quando o fabricante atesta a sustentabilidade do produto sem sustentar
as afirmacdes com base em elementos técnicos satisfatorios;

3. Pecado da Incerteza - quando a declaracao do fabricante é vaga ao ponto de ndo ser possivel a
compreensao do seu real significado, por parte do consumidor;

4. Pecado do Culto a Falsos Rétulos - quando existem rotulos nos produtos que sao falsos ou criados
pelo proprio fabricante, induzindo o consumidor a pensar que se trata de um endosso de terceira parte;
5. Pecado da Irrelevancia - quando o produto, apesar de conter uma informacao verdadeira a respeito
dos seus beneficios para 0 meio ambiente, emprega um sentido de relevancia que na pratica nao se
verifica, ou seja, a declaracdo ambiental é indtil para o consumidor que procura consumir produtos

ecologicamente corretos;
6. Pecado do menor dos males - quando a declaracéo, apesar de verdadeira e relevante, pode distrair o
consumidor do maior impacto ambiental da categoria do produto como um todo;

7. Pecado da Mentira - quando a declaracao é falsa enganando-se por completo o consumidor.

2.1.6. Certificacoes

Existem diversas certificacées na industria téxtil com o propdsitos de serem aplicadas a diferentes
momentos da producao de uma peca de roupa, seja a origem das matérias-primas, as fibras, aos processos,
aos retalhistas ou as marcas. Sdo avaliados critérios ambientais, entre eles os consumos de energia e agua,
os desperdicios e residuos criados e a utilizacdo de produtos quimicos e prejudiciais, mas sao também
avaliados critérios de sustentabilidade social, como a saude e seguranca dos trabalhadores, remuneracao
digna e adequada e comércio justo (Mingote, 2020).

As certificacdes permitem que os consumidores possam identificar as empresas adequadas para adquirir
produtos ou servicos, garantindo que satisfazem as suas exigéncias relativas a sustentabilidade ambiental e a
responsabilidade social. Os produtores também tém beneficios por certificarem os seus processos e produtos,
porque garantem uma maior eficiéncia através da identificacdo de pontos de melhoria relativamente a
sustentabilidade do produto em questao. O facto de um produto ou empresa ser certificado por uma entidade
independente e global reforca a sua imagem e favorece o seu posicionamento no mercado (APCER, 2020).

Dentro do grupo de certificacdes para a matéria-prima, produtos e processos existe a STeP (Sustainable
Textile & Leather Production), a Global Organic Textile Standard, a Global Recycle Standard, a Organic Content
Standard: Organic 100 e Organic Blended, a EU Ecolabel: Rétulo Ecologico, a OEKO-TEX ®100, a Eco
Passport by OEKO-TEX®, a Cradle-to-Cradle (C2C), a Better Cotton Initiative, a Made in Green by OEKO-
TEX®, a Leather Standard by OEKO-TEX® e a Blue Sign. Relativamente as certificacdes sociais, de
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responsabilidade social e comércio justo destacam-se a Fairtrade, a Fair Wear Foundation, a SA8000 e a
OHSAS 18001 /NP 4397/1SO 45001. Sistemas de gestdo ambiental sdo evidenciados a ISO 14001 e a Eco-

Management and Audit Scheme. (Mingote, 2020). Estas certificacdes podem ser observadas no Anexo Al.

2.1.7. As Marcas

A importancia economica e social das marcas nos ambitos nacional e internacional é inegavel. Se uma
marca cumpre as suas promessas, agindo com responsabilidade e continuando a inovar e a agregar valor, as
pessoas continuardo a compra-la, demonstrando respeito por ela. Por outro lado, se uma marca comecar a
dar valor a sua posicao, sentir-se satisfeita consigo mesma e acreditar que nao tem de trabalhar mais, tornar-
se gananciosa e menos cautelosa no seu comportamento empresarial, 0s consumidores deixarao de apostar.
impacto catastréfico na marca e nas pessoas que a possuem.

A importancia economica e social das marcas no espaco nacional e internacional é inegavel. Se uma
marca oferece o que promete, comportando-se de forma responsavel e continuando a inovar e a acrescentar
valor, as pessoas continuarao a compra-la, manifestando respeito e mesmo afeicao por ela. Se, por outro
lado, uma marca comeca a tomar a sua posicdo como garantida, sentindo-se satisfeita consigo propria e
considerando que nao tem de se esforcar mais, torna-se gananciosa e menos escrupulosa nas suas praticas
empresariais, o consumidor deixa de apostar nela, com efeitos potencialmente desastrosos para a marca e
para quem a detém (Clifton & Simmons, 2017).

A identidade é o ADN das empresas, & um potencial inscrito nos cromossomas da empresa, a semente
bioestratégica dos seus fundadores e empreendedores. Desenhar uma marca é dar forma visivel a uma ideia,
que é dessa forma comunicada. E expressar essa ideia graficamente em papel ou num outro tipo de suporte
(Costa, 2011).

Kapferer (2003) define a identidade de uma marca em cinco niveis:

1. Uma marca é algo “fisico”, um conjunto de caracteristicas objetivas que se sobressaem. O aspeto

fisico estd na base da marca, sendo o seu valor agregado tangivel.

2. Uma marca tem uma “personalidade”. A sua maneira de se comunicar deixa transparecer que tipo de

pessoa ela seria, caso fosse uma pessoa.

3. A marca é um universo cultural. A faceta cultural é essencial e é aquela dos principios fundamentais

gue governam a marca nas suas manifestacoes.

4. A marca é uma relacao.

5. A marca é uma mentalizacao.
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Construir um identidade forte é fundamental para qualquer marca de moda. Isto permite apresentar uma
ideia clara dos produtos, conceito, principios subjacentes da marca e como esta a ser vendida. Estes
elementos criam um plano de fundo para a marca e uma imagem daquilo que ela é, o que ela representa, os
seus atributos e valores e, em ultima analise, o motivo do consumidor ser levado a compra-la. A marca €
entao a personalidade de uma empresa e o que ela espera representar para os consumidores (Moore, 2013).

A aplicacao do conceito de identidade ao universo industrial e comercial tem sido desenvolvida quer pelo
marketing, quer pelos estudos organizacionais, sendo a identidade constituida de um conjunto de
representacdes simbolicas das organizacdes, ndo deixa de ser influenciada, conscientemente ou nao, pelo
“outro”; as empresas concorrentes, 0s consumidores, 0s orgao do governo, a comunicacao social ou a
comunidade local. Pelo que a identidade de uma organizacao sera sempre o resultado de um fluxo de
informacdes, cognicdes e emocdes que se orientam para o seu interior, mas com origem em diferentes
entidades, sem que a dicotomia interno-externo deva ser realmente uma limitacdo da conceptualizacao da
mesma (Rudo, 2017).

Tal como os humanos, também os produtos e as marcas tém personalidade. Os varios produtos, servicos
€ marcas que vemos no nosso dia-a-dia destacam determinados tracos de personalidade, como a autonomia,
a lideranca, a ambicao, a sociabilidade e a sofisticacdo. Estes tracos permitem que o consumidor se
identifique com determinados produtos (Rodrigues, Moreira & Vitorino, 2013).

Uma marca estabelece a missdo e a visao, os principios de funcionamento e as taticas de uma
organizacao. Internamente, a marca € crucial para todas as decisdes, acdes e valores, 0 que permite aos
colaboradores cumprir a promessa da marca. As mensagens internas e externas acerca da marca devem
contar a mesma historia e ser vistas como parte da mesma narrativa, devendo estar relacionadas com os
valores, comportamentos, posicionamento e identidade da marca (Clifton & Simmons, 2017). O conceito da
marca encerra um concentrado de funcdes ou dimensdes que o tornam simultaneamente muito rico, mas
também muito complexo. A caracteristica central da marca é que estas constituem promessas de valor que
devem ser relevantes para os consumidores, executaveis para a empresa, duraveis e crediveis no mercado e
sempre associadas a um servico, produto ou organizacao que identifique a fonte dessa promessa (Ruao,
2017).

Uma marca quer fazer parte do dia-a-dia do seu consumidor, ter a vantagem de conseguir atender a
necessidades Unicas que mais nenhuma marca da atencdo, conseguir chegar a um mercado apesar das
pressdes do lifestyle e economia de um pais. E, finalmente, conseguir fazer parte da cultura dos seus
consumidores. Sao resultados de uma boa estratégia de branding cultural. Ndo basta criar uma marca com

um bom conceito, & necessaria uma atencao minuciosa a cultura, pois esta influencia as escolhas do publico-
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alvo. Este nao se vai decidir por um produto por este ser “O" produto, mas sim porque algo na sua
comunicacao o fez sentir que o produto foi feito especialmente para ele. E aqui que um bom branding cultural
¢ o melhor aliado da empresa. Este evidencia a importancia de uma marca respeitar, nao s6 a sua identidade
corporativa, mas também de se evidenciar no ambiente cultural do seu consumidor. E necessaria uma analise
de branding cultural atenta a situacdo atual do pais e do seu futuro no consumo de marcas de moda
nacionais (Pimenta, 2012).

Para Clifton e Simmons (2017), a reputacao é essencial e as empresas que sao conhecidas pela qualidade
dos seus produtos e servicos, pela sua integridade e transparéncia dos seus atos, sao as mais bem colocadas
para manter uma vantagem competitiva.

Para comercializar uma marca, os seus produtos e servicos, sao utilizadas as estratégias de marketing. Os
processos gerais envolvidos no marketing podem ser descritos da seguinte forma: em primeiro lugar a
identificacdo das oportunidades de negocio, de seguida desenvolvimento dos produtos e servicos, a atracao e
a retencdo dos clientes, a entrega de valor e, por fim, o atendimento dos pedidos e cumprimento dos
contratos empresariais (Posner, 2015).

Devido a influéncias globais, condicées do mercado, explosdo da comunicacao digital, consumidores mais
exigentes e niveis mais acirrados de competicao ¢ cada vez mais dificil para as marcas de moda competirem.
Torna-se cada vez mais complexo estabelecer diferenciais que permitam as marcas ter um argumento Unico
de revenda que a medida que os mercados locais se desenvolvem para incluir um publico global e as marcas
de luxo continuam a expandir as suas ofertas para mercados de massa. Mais do que nunca, as marcas
devem ouvir os clientes e responder de acordo, mas isso também significa que o desenvolvimento de
produtos pode ser eficientemente direcionado e o marketing e as campanhas promocionais serem
personalizados e responsivos (Moore, 2013).

Existe um conjunto de recursos que uma empresa pode utilizar para atingir os seus objetivos de marketing.
O marketing mix ¢ um conjunto de variaveis que influenciam a resposta do consumidor ao mercado,
consistindo naquilo que a empresa pode fazer para impulsionar a procura pelo seu produto (Africano, 2020).
Assim sendo, o marketing mix pode ser considerado uma formula onde os ingredientes conseguem ser
misturados em diferentes quantidades, com foco naqueles que mais se adequam a empresa, marca ou
produto em questdo. Acreditando que consumidor deve ser o cerne da questdo, uma linha de pensamento
mais recente introduziu uma versao expandida do marketing mix, com trés novos critérios, perfazendo um
total de sete: product, price, place, promotion, people, process € physical evidence (Oliveira, 2020 & Posner,
2015).
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As decisdes das empresas, além dos impactos econdmicos, apresentam também repercussdes sociais,
ambientais e politicos. Ao contrario do que se pode pensar, o impacto social das empresas nao € s6 na
producao. Estas podem ter impacto nos precos e, consequentemente, na acessibilidade dos produtos aos
consumidores, na taxa de cambio com a transferéncia de lucros, exportacdo e importacao, e até no
desenvolvimento local com a possibilidade de gerar, ou ndo, novos negocios e atividades econdomicas a partir
dos exercicios da empresa. O valor da marca e sua associacdo com empresas socialmente responsaveis é de
extrema importancia, especialmente para empresas em setores mais impactantes ou polémicos, como é o
caso da industria téxtil. Esta associacao pode evitar a desconfianca possivel nos novos locais onde a empresa
ira operar e promover 0 seu contacto com os governos e os consumidores. Algumas empresas podem
também comprometer e envolver os seus produtos em questdes sociais ou ambientais, muitos consumidores
consideram essas questdes no momento de tomar as decisdes de compra, podendo criar alguma lealdade ao
produto ou & marca ou considerar pagar mais pelo produto em questdo (Oliveira, 2008).

A dificuldade de fazer produtos, marcas e servicos serem significativos para alguma pessoa é 6bvia, sendo
esse mais um motivo que leva as empresas a darem importancia a comunicacao. As empresas investem cada
vez mais na integracdo de acdes de comunicacao corporativa e dos instrumentos necessarios para tal. Todos
os fabricantes e prestadores de servico estdo cientes da necessidade de comunicar a sua existéncia,
presenca e quais sao os diferenciais competitivos no mercado (Costa, 2011).

Para Clifton e Simmons (2017), as marcas tém caracteristicas como cultivar a fidelizacdo do cliente,
trazendo maiores retornos para a empresa e, portanto, um nivel mais sustentavel de emprego e criacao de
riqueza; estimular a inovacao, garantindo que a empresa obtenha retornos apropriados dos investimentos em
melhoria de produtos e servicos; fornecer um mecanismo confidvel para protecdo dos consumidores;
pressionar as empresas a assumir responsabilidade social; construir uma plataforma para lideranca social
corporativa; desempenhar um papel social progressivo por meio das oportunidades que podes criar para
setores sem fins lucrativos e, finalmente, promover a coesao social, seja a nivel nacional ou internacional, por

meio da participacao partilhada contextos democraticos e de progresso social.

2.1.8. Comunicacao de Marcas
E fundamental, para o processo dindmico das organizaces, a comunicacao das marcas. Residindo ndo so
na sua compreensdo, a sua pertinéncia manifesta-se também nos canais utilizados e no modo estratégico
pela qual é usada. Por meio do processo de comunicacdo, as empresas partilham metas e objetivos, e
estabelecem relacionamentos internos e externos, que sao propicios a sobrevivéncia da mesa e a projecao

das ideias organizacionais na opiniao publica (Faria, 2015).
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Na sociedade ocidental, a comunicacdo ganhou uma importancia decisiva nas ultimas décadas, tanto que
se constitui hoje numa forma cultural. O marketing é parte de um contexto em que a racionalidade ocidental
dos valores de necessidade e verdade universao, para os valores de contingéncia e incerteza, marcando o
caminho que a gestao tem trilhado desde os anos 1990, evoluindo da transacéo econémica e comercial, para
a relacdo comunicacional (Rudo, 2017). O marketing, integrado nas ciéncias da gestdo, surge como um
conjunto de métodos e estratégias, com o objetivo de criar condicdes técnicas para exponenciar os resultados
das empresas, dando-se o Marketing 1.0 e 2.0. O conceito foi evoluindo, através da incorporacédo de outro tipo
de preocupacdes centradas na satisfacao do consumidor, utilizando-as como forma de obter resultados mais
positivos para a empresa. O Marketing 3.0 e 4.0 estabelecem fases onde a ideia do consumidor como centro
da questao e das acdes se torna mais forte, pela possibilidade de se dispor de um conjunto de técnicas,
sendo mais tarde digitalizadas, com o objetivo de contemplar a satisfacdo de todos os stakeholders envolvidos
na corporacao. Contemporaneo da Revolucdo 4.0 e algo dependente desta, o Marketing 5.0 surge num
ambiente de desenvolvimento em que o ser humano passa a ser o centro de toda a atividade econdémica
(Oliveira, 2020).

Tanto a globalizacdo, como a revolucao tecnologica possibilitaram, na sociedade atual, diversas mudancas
significativas na comunicacdo. Também foi modificado o método de transmitir e receber mensagens, tanto
pela maior abertura de fronteiras, como pela velocidade de partilha de informacdo. Percebe-se o
aparecimento de novas tecnologias da comunicacdo, com base na utilizacdo da internet. Estas novas
tecnologias diferenciam-se pela facil acessibilidade a informacdo, as mensagens poderem ser facil e
rapidamente enviadas para qualquer lufar do mundo e uma maior interacao, onde o consumidor assume um
papel mais ativo na comunicacdo. As marcas devem estar atentas a novas ferramentas de comunicacéo e
devem utiliza-las como um meio de divulgacao junto ao consumidor. Isto também para as marcas de moda
sustentavel, que devem utilizar essas ferramentas para chegar ao publico e dar a conhecer a marca e o seu
conceito (Araujo, et al., 2016).

A comunicacdo de uma marca tem trés diferentes funcdes, fornecer informacdes acerca da marca, tornar
a marca famosa e familiar e criar padrdes distintos de associacao e de significados, que tornam a marca mais
atrativa e vendavel (Clifton & Simmons, 2017). Cada vez mais as marcas tém de continuar os processos de
humanizacao, de aproximacao ao cliente, de confianca e de transparéncia (Oliveira, 2020).

A promocédo da moda é um campo de rapido crescimento que se deve adaptar as tremendas mudancas
nas tendéncias de comunicacdo do ser humano. Portanto, nos ultimos anos, esse crescimento tem sido
impulsionado principalmente pelo crescimento exponencial das plataformas de comunicacéo digital. A medida

que as receitas de publicidade impressa diminuem, as revistas e jornais deixam de ser distribuidos com a
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mesma frequéncia, o chamado jornalismo cidaddo assume o controlo da comunicacdo global e a promocao
de marcas de moda torna-se mais diversificada e multifacetada do que anteriormente. A consciéncia dos
consumidores sobre moda e sobre os métodos producao aumentou e os designers independentes podem,
agora, competir com empresas maiores e mais conhecidas. O ambiente competitivo tornou-se mais
equilibrado, mas isso significa que as marcas precisam de ser capazes de desenvolver e implementar
produtos ou experiéncias exclusivas para os consumidores. Assim, a promocao e a divulgacdo de moda
evoluem constantemente e sado impulsionadas em direcdo a uma forma mais centrada no consumidor
(Moore, 2013).

O conceito de “promocao” era entendido como “persuasdo”, o que se estendia a outros elementos do
marketing mix, sendo sempre referido como uma forma de influéncia, o que os expunha frequentemente a
criticas, alegando fins manipulativos. Chegou-se, ainda, a conclusdo que ndo sé o plano de comunicacdo e
promocao pode ser comunicado, mas tudo o que possa significar uma mensagem sobre a marca e 0s
produtos para o consumidor, incluindo o preco, a distribuicdo e o préprio produto. No final da década de
1990, a promocao tornou-se uma ferramenta especifica de comunicacao de marketing. A comunicacao de
marketing é gradativamente entendida como o conjunto da comunicacao do produto, das caracteristicas
objetivas e da comunicacdao da marca, isto &, o campo do simbolo e da imaginacdo que sustenta o
posicionamento da marca (Rudo, 2017).

Atualmente, o contetdo digital € um aspeto fundamental no servico de moda, onde as marcas devem, nao
sd desenvolver o design € a producdo de objetos de moda desejaveis, mas também aproveitar o forca
crescente das redes sociais e das plataformas de venda online, para criar conteudo atrativo e oferecer
experiéncias de compra satisfatorias, seja na loja fisica, ou digital (Posner, 2015).

As redes sociais e plataformas digitais tém sido amplamente utilizadas para fins comerciais,
particularmente para a comunicacéo com os consumidores e para a promoc¢ao de novos produtos e servicos.
As redes sociais representaram mudancas no processo de comunicacdo e na relacdo entre o individuo e a
marca. A globalizacdo e o desenvolvimento de novas tecnologias alteraram o processo de comunicacao,
afetando-o de varias formas, sendo alguns exemplos, a dindmica do processo de comunicacdo, a relacao
entre marcas e consumidores, trazendo alteracdes até mesmo para a producdo. O Instagram, Twitter € o
Youtube sao as redes sociais da “moda”, as preferidas entre os utilizadores de plataformas digitais de
comunicacao, e também devem ser usufruidas por marcas de moda sustentavel para divulgar conceitos e
principios. Além disso, ter o seu proprio site € essencial, ja que muitas marcas nao possuem lojas fisicas,

preferindo vender os produtos online. O site serve ainda para dar a conhecer a marca. Estes devem ter toda
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informacdo relacionada a marca e serem também instrumentos educativos relativamente aos seus valores
(Aratijo, et al., 2016; Rodrigues, Moreira & Vitorino, 2013).

Cada vez mais, os individuos participam do processo de comunicacdo, seja por meio de comentarios,
sorteios, debates, ou mesmo em locais de partilha de informacdes, como blogs, redes sociais e outras
ferramentas que possam promover a democracia de interacdo e comunicacado. Neste contexto, pode perceber-
se a importancia da comunicacao para as marcas de moda sustentavel, que devem ter uma estratégia de
comunicacao clara para serem conhecidas pelo publico. Assim sendo, estas devem utilizar diversas
ferramentas de comunicacao para a disseminacao da informacao. Na estratégia de comunicacao de uma
marca, além das formas tradicionais, devem utilizar as novas ferramentas de comunicacao ja existentes, que
ja estejam acessiveis (Araujo, 2014).

Quanto mais as pessoas se concentram em valores materiais, quanto mais o dinheiro, imagem, estatuto e
posses tém importancia, menos felizes sdo as pessoas, mais deprimidas e ansiosas sdo. Os anuncios
publicitarios sugerem que o materialismo, a busca de bens e possuir objetos traz felicidade aos
consumidores. A publicidade funciona porque os anunciantes tentam associar o consumo de um produto a
uma mensagem que sugere que as necessidades do consumidor serao suprimidas com aquele produto. Uma
mensagem que diz que através do consumo é possivel resolver os problemas do consumidor (Ross & Morgan,
2015).

Provido de conceito de marca, produto e feedback obtido através de pesquisa de mercado, alguns canais
de marketing precisam de ser considerados ao criar uma imagem de marca. Desde anuncios impressos e
campanhas de e-mail, a desfiles de moda e merchandising visual, as marcas podem interagir com o0s
consumidores fisica e virtualmente de variadas formas diferentes. A maioria das marcas, atualmente,
promove 0s seus produtos através de varios canais, dando aos clientes a oportunidade de se familiarizarem
com os seus atributos de diversas formas. O segredo de qualquer marca é ser consistente, o que inclui
responder as opinides e reclamacdes dos consumidores, assim como publicitar a marca e os produtos
(Moore, 2013).

Na publicidade atual, sdo utilizadas estratégias de estimulo ou reducdo de emocdes, mesmo que nao
sejam beneficios diretos do produto. O uso de contetido emocional nos antincios e campanhas publicitarias
aumenta a capacidade de atrair e manter a atencdo do consumidor. Em comparacao com publicidades mais
neutras, anuncios cujo conteido emocional desencadeia reacées como alegria, conforto e suspense tém
maior probabilidade de atrair nossa atencdo. Os consumidores substituem a analise e avaliacdo dos atributos

do produto ou da marca por avaliacdes baseadas nos seus sentimentos (Rodrigues, Moreira & Vitorino, 2013).
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A imprensa ainda é considerada um importante meio de comunicacdo para muitas marcas se poderem
conectar com os consumidores. Ao mesmo tempo, a circulacdo de revistas caiu e muitas marcas de moda
foram forcadas a considerar outras opcdes. A publicidade online domina este universo, e essa forma mais
segmentada de publicidade permite que as marcas decidam a quem desejam que cheguem 0s seus
anuncios. No entanto, a publicidade digital ndo tem o impacto e a duracao das paginas duplas de revistas
impressas de qualidade, com especialistas do setor responsaveis pela direcao de arte, producdo de moda e
fotografia. Esse tipo de publicidade impressa continua a atender as necessidade das marcas de luxo e
grandes redes de lojas, que tém recursos para pagar esse tipo de servicos, e as revistas contam com esses
investimentos para sobreviver. A demanda por revistas e jornais caiu significativamente, mas ainda ha um
certo nivel de procura por imagens da moda culturalmente significativas e esteticamente estimulantes de
editoriais e anuncios impressos. A imprensa, seja digital ou impressa, também revela uma certa obsessao por
celebridades, o que acaba por representar uma publicidade gratuita para as marcas que estes vestem o que
se tornou um fator muito importante na promocao da moda (Moore, 2013 & Posner, 2015).

A experiéncia tatil e fisica do momento de compra é valorizada por muitos consumidores. As lojas
oferecem uma série de abordagens para garantir o maximo de exposicdo, impacto e oportunidades para
venderem os seus produtos. Disputam a atencao dos consumidores e a arte do merchandising visual continua
a evoluir com a industria. Este € uma ferramenta da comunicacdo, promocédo e do dramatismo da marca
(Moore, 2013 & Posner, 2015).

Os desfiles continuam a ser o melhor exemplo visual das marcas de moda em todo o mundo, contudo os
desfiles ainda estao fora do alcance de muitos designer e marcas independentes e mais pequenas. Enquanto
alguns designers € marcas optam por organizarem desfiles exclusivos, apenas para um role seleto de
convidados, outros oferecem acesso aos seus eventos, em tempo real, assegurando exposicao maxima em
relacdo ao publico (Moore, 2013).

As exposicoes e feiras de negocios permitem que os consumidores conhecam designers e vejam as suas
colecdes num ambiente mais comercial. Esses eventos também existem em versao digital, permitindo a
visualizacdo e aquisicao de formas de design durante e apds o evento. O digital traz, ainda, oportunidades
para continuar a experimentar e revisitar as colecdes, exposicdes e 0s designers continuamente. No entanto,
as oportunidades oferecidas pelos eventos fisicos de colocar em contacto pessoas das mesmas areas nao sao
tdo compativeis com os formatos online (Moore, 2013).

Os materiais promocionais sao "evidéncias fisicas" da visdo por trds da marca e sdo importantes para
permitir que os consumidores saibam o que podem comprar. Portanto, como outros elementos de

comunicacao visual ou textual, a maioria das atividades é realizada onl/ine. Além do impacto da comunicacao
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digital nos materiais promocionais, uma maior consciéncia para a ecologia reduziu, efetivamente, a hipotese
dos consumidores poderem encontrar vestigios fisicos das marcas (Moore, 2013).

A promocao e divulgacdo na area da moda viveu uma das maiores mudancas e desafios dos tempos
modernos, com o surgimento da comunicacao digital. As oportunidades de criacao e venda de marcas
aumentaram exponencialmente, mas, no entanto, numa era em que quase todos os consumidores podem
expressar as suas opinides e comentarios no dominio publico mais amplo através da internet, ainda € vital
gue as marcas sejam apoiadas por ideias de negdcios confiaveis, produtos de alta qualidade e atendimento
ao cliente agil e competente (Moore, 2013).

O marketing, pelo facto de integrar areas da sustentabilidade e de preocupacdo com todos os
stakeholders, pode chegar a assumir um papel de otimizacdo do bem-estar social e da melhoria das
condicdes de vida das sociedades e comunidades envolventes, um Marketing Sustentavel e Consciente num

ambiente de um novo estagio do capitalismo (Oliveira, 2020).

2.1.9. Negdcios Sustentaveis

Os negdcios de hoje devem ser geridos com o objetivo de criarem novas oportunidades de negdcio para o
futuro; este conceito deve complementar o conceito de sustentabilidade baseado exclusivamente na protecao
dos recursos naturais e do meio ambiente. As organizacdes estdo a comecar a entender que podem contribuir
para o desenvolvimento sustentavel, gerir os seus processos e atividades, garantindo o seu desenvolvimento
economico, protegendo o meio ambiente e promovendo a responsabilidade social (Pires, 2015).

O desenvolvimento sustentavel desempenha um papel central e requer um uso mais eficaz das novas
tecnologias e politicas nacionais de ciéncia e tecnologia, com foco na cooperacdo internacional e na
disseminacao global de tecnologias. A competitividade ganha novas dimensdes ligadas a sustentabilidade,
nao sendo esta apenas entendida como o desempenho ambiental, mas também como a capacidade de poder
continuar a fornecer produtos ou servicos no futuro (Pires, 2015).

As organizacdes estdo a comecar a perceber que podem contribuir para o desenvolvimento sustentavel,
gerir 0s seus processos e atividades, nao so para garantir o seu desenvolvimento econémico, nomeadamente
a sua competitividade, mas também para proteger o meio ambiente e promover a responsabilidade social
(Pires, 2015).

A sustentabilidade econdmica sempre foi considerada relacionada a formulacéo e execucdo da estratégia:
se uma empresa nao apresentar resultados financeiros positivos, mais cedo ou mais tarde colocara em risco
a sua propria sobrevivéncia. A diferenca atual ¢ que as pessoas estdo cada vez mais conscientes da

relevancia dos outros trés tipos de ciclos de estratégia de sustentabilidade: a sustentabilidade ambiental,
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relacionada com a protecdo do planeta; a sustentabilidade social, relacionada com o respeito pelas pessoas e
sustentabilidade governativa, relacionada com a conducéo da empresa (Freire, 2020).

Qualquer um destes tipos de sustentabilidade é baseado em varios fatores especificos. Portanto, é
importante entender como integra-los na estratégia para garantir a criacdo de valor sustentavel para os
clientes (Freire, 2020). Alguns exemplos destes fatores s&o:

- Sustentabilidade Econdémica
- resultados economico-financeiros da empresa positivos;
- remuneracao justa e adequada para os acionistas e colaboradores;
- renovacao regular dos equipamentos e softwares necessarios;
- investimento em novos produtos, servicos e tecnologias;
- avaliacao e gestao rigorosa dos possiveis riscos.

- Sustentabilidade Ambiental
- poupanca e eficiéncia na utilizacdo de recursos naturais;
- reducao de emissdes e adocao de energias renovaveis;
- diminuicao e prevencao da poluicao atmosférica, terrestre e aquatica;
- reciclagem e reutilizacao de materiais, pecas e produtos;
- promocao e preservacao da biodiversidade.

- Sustentabilidade Social
- protecao da saude fisica e mental dos colaboradores e todos os envolvidos nas
atividades da empresa;
- prevencao do assédio sexual e qualquer outro tipo de abuso, fisico ou verbal;
- atencao a qualidade de vida das colaboradores, tentando promové-la ao maximo;
- privacidade dos dados de colaboradores e clientes;
- envolvimento e desenvolvimento da comunidade.

- Sustentabilidade Governativa
- cumprimento das leis locais e internacionais;
- auséncia de praticas de corrupcao, subornos e fraudes;
- promocao da diversidade dos colaboradores;
- transparéncia e supervisao da estrutura diretiva;
- relacionamento ético com fornecedores e parceiros.

As empresas tém trés grandes investimentos a fazer: a formacao, inovacao tecnologica e investigacdo e

desenvolvimento. A formacao nao deve ser entendida como um fim em si mesmo, mas como um meio para
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alcancar os objetivos pré-estabelecidos. A formacdo deve ser guiada pela estratégia do programa e da
empresa (Pires, 2015).

No ultimo século, a combinacao de praticas sociais, ambientais e econdmicas nos negdcios chocou as
pessoas e causou algumas reacdes por parte de ativistas politicos e de protecdo ambiental, mas o impacto
real sobre clientes e investidores foi limitado. Decorrente da entrada dos Millennials no mercado de trabalho e
de consumo, os consumidores estdo claramente inclinadas a comprar marcas que tenham uma boa
reputacao de sustentabilidade. Ao mesmo tempo, a Geracdo Z também comecou a manifestar o seu ponto de
vista, influenciando as preferéncias de consumo dos jovens. A percepcao de novos clientes nao s6 tem um
grande impacto na reputacao da empresa, mas também nas vendas e na propria sustentabilidade econémica
(Freire, 2020).

Nas ultimas décadas, a mudanca de atitude das corporacoes tem sido notavel, moldando principios de
governanca e valores corporativos. Foi entdo introduzida a Carta Empresarial para o Desenvolvimento
Sustentavel, com os 16 Principios de Gestao Ambiental (Berrone, 2016):

1. Prioridade Corporativa - reconhecer a gestdo ambiental como uma das maiores prioridades
corporativas e como um fator determinante para o desenvolvimento sustentavel, para estabelecer
politicas, programas e praticas para conduzir as operacdes de forma ambientalmente correta;

2. Gestdo Integrada - integrar essas politicas, programas e praticas plenamente em cada negocio, como
elemento essencial da gestao em todas as suas funcoes;

3. Processo de Melhoria - continuar a melhorar as politicas corporativas, programas e desempenho
ambiental, levando em consideracao desenvolvimentos técnicos, conhecimento cientifico, necessidades
dos consumidores e expectativas da comunidade, tendo como ponto de partida as regulamentacdes
legais, e aplicar os mesmos critérios ambientais internacionalmente;

4. Educacao de Funcionarios - educar, treinar e motivar os funcionarios a conduzir as suas atividades de
forma ambientalmente responsavel;

5. Avaliacao Prévia - avaliar os impactos ambientais antes de iniciar uma nova atividade ou projeto e
antes de descomissionar uma instalacao ou deixar um local,

6. Produtos e Servicos - desenvolver e fornecer produtos ou servicos que ndo tenham impacto ambiental
indevido e sejam seguros no uso pretendido, eficientes no consumo de energia e recursos naturais e que
possam ser reciclados, reutilizados ou descartados com seguranca;

7. Aconselhamento ao Cliente - aconselhar e, quando relevante, educar os clientes, distribuidores e o
publico sobre a utilizacdo seguro, transporte, armazenamento e descarte dos produtos fornecidos, e para

aplicar consideracdes semelhantes a prestacao de servicos;
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8. Instalacoes e Operacoes - desenvolver, projetar e operar instalacdes e conduzir atividades levando em
consideracdo o uso eficiente de energia e materiais, 0 uso sustentavel de recursos renovaveis, a
minimizacao dos impactos ambientais adversos da geracao de residuos e o descarte seguro e
responsavel de residuos desperdica;

9. Pesquisa - conduzir ou apoiar pesquisas sobre os impactos ambientais de matérias-primas, produtos,
processos, emissdes e residuos associados ao empreendimento e sobre os meios de minimizar esses
impactos adversos;

10. Abordagem de Precaucao - modificar o fabrico, comercializacao ou utilizacao de produtos, servicos ou
a conducdo de atividades, de acordo com o conhecimento cientifico e técnico, para evitar degradacao
ambiental grave ou irreversivel;

11. Funcionarios e Fornecedores - promover a adocdo destes principios por funcionarios que atuam em
nome da empresa, incentivando e, quando apropriado, exigindo melhorias em suas praticas para torna-
las consistentes com as da empresa, e para encorajar a adocao mais ampla desses principios pelos
fornecedores;

12. Preparacao para Emergéncias - desenvolver e manter, onde existam riscos significativos, planos de
emergéncias em conjunto com os servicos de emergéncia, autoridades relevantes e a comunidade local,
reconhecendo os potenciais impactos transfronteiricos;

13. Transferéncia de Tecnologia - contribuir para a transferéncia de tecnologia e métodos de gestao
ambientalmente saudaveis em todos os setores industriais e publicos;

14. Contribuir para o Esforco Comum - contribuir para o desenvolvimento de politicas publicas e para
programas empresariais, governamentais e intergovernamentais e iniciativas educacionais que aumentem
a consciéncia e protecao ambiental;

15. Abertura as Preocupacdes - promover a abertura e o didlogo com os funcionarios e o publico,
antecipando e respondendo as suas preocupacdes sobre os riscos e impactos potenciais da operacéao,
produtos, residuos ou servicos, incluindo aqueles de importancia transfronteirica ou global;

16. Conformidade e relatorios - medir auditorias ambientais e avaliacdo da conformidade com os
requisitos da empresa, requisitos legais e estes principios e, periodicamente, fornecer informacoes

adequadas ao conselho de administracao, acionistas, funcionarios, autoridades e ao publico.
2.1.10. Responsabilidade social

Como conceito, a sustentabilidade é uma forma pratica de uma empresa assumir-se como sendo

socialmente responsavel. E substancialmente diferente do bem-estar social e da manutencdo dos recursos
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energéticos e supdes a continuacdo das atividades comerciais. Procura conjugar o crescimento econdmico
com o desenvolvimento humano, social e ambiental. Embora os conceitos de responsabilidade social e
sustentabilidade estejam relacionados, estes sdo completamente diferentes. O primeiro contempla uma visao
ampla da responsabilidade social, enquanto que o segundo contempla a analise dos impactos que a tomada
de decisdes pode ter na sociedade e no planeta, afetando o seu desenvolvimento sustentavel (Faria, 2015).

A responsabilidade social corporativa esta relacionada com a agéncia ética, mas concentrada na partilha
das preocupacOes das pessoas e organizacdes (transparéncia, dialogo com entidades relacionadas, relatdrios
de sustentabilidade). A responsabilidade social pode ser definida como o método formal ou informal através
do qual os parceiros de negocios contribuem para uma melhor governacao, as condicdes sociais e éticas de
trabalho, bem como o meio ambiente do pais em que se inserem, embora sensiveis e tendo em
consideracdo, ainda, a sua formacao religiosa, historica e cultural, a proteccdo dos recursos sociais, naturais
e culturais; para que estejam incorporada no planeamento estratégico da empresa (Domingues & Remoaldo,
2012).

Segundo Pires (2015), os principio e conceitos da responsabilidade social s&o:

1. Conformidade legal - este principio assume que a organizacdo deve adotar uma atitude proativa,
demonstrando o cumprimento dos requisitos legais, em contraposicao da atitude de esperar pela atuacao
das entidades fiscalizadoras.

2. Respeito pelos instrumentos reconhecidos internacionalmente - a organizacdo deve adotar
voluntariamente os tratados, convencoes, diretivas, declaracdes e outros instrumentos adotados pelos
0rgaos nacionais e internacionais e que podem ser aplicados pela organizacao.

3. Reconhecimentos das partes interessadas e das suas preocupacdes - a organizacao deve assumir
como sua responsabilidade a identificacdo dos interesses, expectativas e preocupacdes das partes
interessadas com vista ao seu empenho na respectiva satisfacao. O envolvimento das partes interessadas
constitui um modo de entender as suas necessidades. A organizacao prefere a antevisao das
necessidades e assume o desejo de agir antes de ser pressionada para o efeito.

4. Prestacao de contas - reconhecer a obrigacao de mostrar e explicar as partes interessadas, de modo
equilibrado e com suficiente detalhe, os dados das suas obrigacdes, politicas, decisdes e atividades com
impacto real ou potencial, o que implica a abertura para avaliacdo externa dos seus atos, induzindo
também a auto-avaliacdo. Ambas melhoram a qualidade de gestdo, assim, a organizacdo deve prestar
contas, nomeadamente de:

- desempenho em relacao aos seus objetivos especificos;
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- adequado e eficiente uso dos recursos humanos, financeiros e naturais, usando as melhores
(genericamente aceites) praticas de contabilidade;

- resultados das decisdbes de gestdo, incluindo consequéncias significativas, mesmo que nao
desejadas e nao previstas;

- definicdo dos papéis, responsabilidades e autoridade, a todos os niveis da organizacao, sobre a
tomada de decisdes, a sua implementacao e revisao;

- avaliacdo de como a organizacao cumpre com a legislacao e os procedimentos e controlos internos;

- impactos significativos das decisdes e acoes sobre as partes interessadas;

- decisdes e ac¢des, no seu ambito de autoridade, consistentes com os seus objetivos.

5. Transparéncia - a organizacdo deve divulgar, por exemplo, estruturas internas, regras de seguranca,
regras de protecao e prevencdo ambiental e processos de decisao, através de canais de comunicacao
aceites pelas partes interessadas.

6. Desenvolvimento sustentavel - as atividades devem enquadrar-se nas preocupacdes com a
preservacdao do ambiente, com o impacto social e com o impacto econémico. A organizacao deve
assumir-se como ator socialmente responsavel, adotando posicionamentos de prudéncia e prevencao.

7. Conduta ética - embora os limites da ética se estendam a elementos morais, os aspetos essenciais
assumem consensos alargados, sendo eles: verdade, honestidade e boa fé. A reciprocidade constitui
outra vertente relevante, bem como a consideracao pela posicao e interesses dos outros.

8. Abordagem de preocupacao - assumindo que o conhecimento técnico e cientifico ndo tem respostas
claras para preocupacdes e problemas identificados, devem utilizar-se previsdes cautelosas, mais
capazes de prevenir eventuais danos. Neste contexto, a avaliacdo dos riscos, utilizando as ferramentas
mais adequadas e envolvendo na avaliacao as partes interessadas, é uma abordagem util.

9. Respeito pelos direitos humanos fundamentais - as normas da Organizacao Internacional do Trabalho
sao tecnicamente bem desenhadas e tém o apoio de empregadores, trabalhadores e governos, que
participaram das negociacoes tripartidas que conduziram a sua adocao.

10. Respeito pela diversidade - o respeito ativo pelas diferencas a nivel da raca, cor, religido, género,
orientacdo sexual, origem social, deve ser assumido positivamente como importante fator de mudanca.

11. Envolvimento com a comunidade - atividade, normalmente filantropica, realizada ou apoiada pela
organizacao na comunidade em que se insere ou em que residem elementos seus.

A associacao entre os recursos do planeta Terra, o meio ambiente e a sociedade faz com que o ser

humano pense cada vez mais numa economia e em organizacdes sustentaveis, que estao relacionadas com a

evolucao do planeta como um todo. As pessoas sao o elemento chave de uma organizacdo e o0 meio ambiente
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é responsabilidade de todos os seres humanos de forma individual, sendo que preserva-lo € uma necessidade
comum. Com o avanco da industrializacdo e da procura do conhecimento, o planeamento estratégico passou
a considerar o capital humano como fator chave para o sucesso e os elementos ambientais como fator de
qualidade de vida necessario a sobrevivéncia humana, aos negocios e ao desenvolvimento sustentavel do
planeta (Faria, 2015).

A responsabilidade social & frequentemente confundida com filantropia ou com as acdes sociais das
empresas. Acao social refere-se a doacdes ou projetos sociais que beneficiam determinados grupos, como
comunidades, familias de funcionarios, escolas e instituicdes ou Organizacdes Nao Governamentais. A
responsabilidade social corporativa envolve atitudes, acdes e relacionamentos com grupos maiores de partes
interessadas, como consumidores, fornecedores, sindicatos e governos. A responsabilidade social corporativa
nada tem a ver com os tipicos projetos sociais ou ambientais implementados pelas empresas. Uma empresa
socialmente responsavel nao investe em projetos sociais que nao estejam necessariamente relacionados a
sua atividade empresarial, essas acoes correspondem ao conceito de filantropia. A responsabilidade social de
uma empresa refere-se, entdo, a uma empresa cujas responsabilidades extrapolam os requisitos legais,
podendo ser observada nas dimensdes da atuacao da empresa, como a sua atuacao responsavel na area
ambiental e a consideracdo pelas comunidades afetadas pela sua atuacdo empresarial, respeito aos
colaboradores e familiares e transparéncia nas acoes (Oliveira, 2008).

Em muitos casos, as acdes de responsabilidade social das Pequenas e Médias Empresas visam melhorar
a imagem da organizacao através do excesso de burocracia e da falta de redes, sociais ou comerciais,
eficazes, mantendo a boa vizinhanca e politicas de integracao entre empresas, promovendo a cooperacao
entre diferentes empresas e entre estas e a sociedade civil (Domingues & Remoaldo, 2012).

Na Europa, algumas pesquisas revelam que, além do envolvimento da comunidade, predomina uma
grande atencao para com os funcionarios (seja com o desenvolvimento pessoal, responsabilidade pelo bem-
estar individual de cada um e com a saude dos mesmos) e com as atividades com impacto ambiental (a
reducao do impacto ambiental, reciclagem e reducao dos residuos gerados no decorrer das atividades da
empresa). Estes estudos, realizados em paises europeus, mostram também que o sentido de
responsabilidade social das pequenas e médias empresas europeias tem aumentado, devido a procura de
niveis mais elevados de satisfacao dos colaboradores, mas também a facilidade de estabelecer novas
parcerias, especialmente com grandes empresas, sendo que nos contratos firmados com empresas
multinacionais, sao feitas, geralmente, mais exigéncias para o cumprimento de normas relativas a

responsabilidade social e ao ambiente. Além disso, essas praticas também estao relacionadas com a reducao
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de custos, a melhoria dos servicos prestados aos clientes, o crescimento da qualidade dos produtos e com a
procura de maior eficiéncia na gestao ambiental (Domingues & Remoaldo, 2012).

O investimento na responsabilidade social permite tem um papel significativo na afirmacao dos valores da
empresa, além de melhorar a eficiéncia, o impacto do marketing e a produtividade dos funcionarios (Rinaldi,
2019). Faria (2015) apresenta algumas vantagens na adocdo de uma estratégia de responsabilidade social
empresarial, sendo elas:

- antecipar os problemas e 0s riscos que possam surgir das atividades da empresa e que causam

marcas profundas na imagem e sobrevivéncia da mesma;

- reduzir os custos incorridos pelas suas atividades; como a reducao do consumo de recursos naturais e

e gestao dos residuos gerados;

- aumentar o indice de inovacdo aproveitando oportunidades e estimulando a criatividade. A inovacao

traz valor agregado e maior qualidade percebida pelos individuos, promovendo a fidelidade do cliente;

- posicionar a empresa focada nas necessidades dos novos consumidores, destaca-la da concorréncia e

aumentar o valor percebido da marca;

- melhorar a imagem da empresa e a reputacdo no mercado para que possa atender a novas

oportunidades;

- combinando os fatores acima, o desempenho econdmico e financeiro é garantido;

- melhorar as relacOes interpessoais e a produtividade dos recursos humanos; a capacidade de atrair e

reter os melhores recursos humanos, porque as pessoas querem trabalhar numa empresa da qual se

orgulham;

- reducao do custo de capital, por meio de investimentos socialmente responsaveis.

Uma empresa de moda responsavel € uma empresa que respeita o planeta Terra, através da utilizacao de
materiais naturais, que representem um baixo impacto negativo sobre os trabalhadores e o meio ambiente
além de otimizar o consumo de outros materiais e recursos necessarios a producao e no transporte. Deve,
também, estar disponivel para proteger o territdrio, trabalhadores e consumidores, respeitando os principios
da Organizacao Internacional do Trabalho, aumentando o envolvimento dos consumidores através da
comunicacdo de mensagens positivas, auténticas e transparentes. Com o propdsito de influenciar os
comportamentos, deve, ainda, apoiar a cultura e as comunidades locais, cumprir as leis e regulamentos
ambientais e sociais, assumindo uma postura proativa e adotar uma atitude ética para com os trabalhadores

(Rinaldi, 2019).
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2.1.11. Técnicas e Metodologias

A pesquisa ¢ um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico, constituindo-se no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais e tem
uma importancia fundamental na obtencdo de solucdes para problemas coletivos. O desenvolvimento de um
projeto de pesquisa engloba seis passos, sendo eles a selecdo do tema ou problema de investigacao, a
definicao e diferenciacdo do problema, o levantamento de hipoteses de trabalho, a recolha, sistematizacéo e
classificacao dos dados, a analise e interpretacdo destes e, por ultimo, a realizacdo do relatério do resultado
da pesquisa (Marconi & Lakatos, 2006).

A pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa. Na pesquisa quantitativa, a coleta de dados é projetada e
realizada de uma forma padronizada. Essa padronizacdo da recolha dos dados e da situacéo da pesquisa,
permite satisfazer os critérios de confiabilidade, validade e objetividade, sendo a pesquisa trabalhada com
numeros e a sua interpretacao estatistica. Um exemplo de métodos de recolha de dados de pesquisa
quantitativa séo os inquéritos. Na pesquisa qualitativa, a recolha de dados é concebida de uma forma muito
mais aberta e tem como objetivo um quadro abrangente, possibilitado pela construcao do caso que esta a ser
estudado. Nesta pesquisa, a andlise de dados é interpretativa. Um exemplo de métodos de recolha de dados
de pesquisa quantitativa sdo as entrevistas (Flick, 2013).

As pesquisas devem seguir principios éticos, estas ndao devem causar prejuizos ou danos aos
participantes, devem produzir alguns beneficios positivos e identificaveis e nao serem simplesmente
realizadas em beneficio proprio, os valores e decisdes dos participantes devem ser respeitados e todas as
pessoas devem ser tratadas igualmente, com justica. Deve ser evidente que os estudos, em geral, envolvam
apenas pessoas que tenham sido informadas de estarem a ser estudadas e que estejam a participar

voluntariamente (Flick, 2013).

2.1.11.1. Planeamento da pesquisa

Segundo Marconi & Lakatos (2006), a pesquisa inicia-se com a fase de preparacdo, que compreende
cinco etapas diferentes. A primeira etapa desta fase incorpora 0 momento em que o investigador toma a
decisdo de realizar a pesquisa, 0 que pressupde uma série de conhecimentos anteriores e metodologia
adequada. Seguidamente da-se a especificacdo de objetivos, ainda parte da primeira fase, resultado do facto
de que toda a pesquisa deve ter um objetivo determinado para se saber 0 que se ird procurar e 0 que se
pretende atingir. O objetivo torna o problema explicito e claro, aumentando os conhecimentos sobre
determinado assunto. Desde 0 momento em que se tome a decisao de realizar uma pesquisa, deve-se pensar

na elaboracdo de um esquema que podera ser, ou ndo, modificado e que facilita a sua viabilidade. O
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esquema auxilia o pesquisador a conseguir uma abordagem mais objetiva, imprimindo uma ordem logica de
trabalho. O passo seguinte é a constituicdo da equipa de trabalho, que engloba o recrutamento e capacitacao
de pessoas, distribuicdo de tarefas ou funcdes, indicacdo de locais de trabalho e de todo o equipamento
necessario ao investigador. A pesquisa pode também ser feita por apenas uma pessoa. Posteriormente,
realiza-se o levantamento de recursos e o cronograma. Devera haver recursos financeiros para levar a cabo o
estudo e um cronograma para realizar a pesquisa nas suas diferentes etapas.

A segunda fase é a fase de pesquisa, esta inicia-se com a escolha do tema. Isto significa selecionar um
assunto de acordo com as inclinacdes, possibilidades e aptiddes do pesquisares que se propde a elaborar um
trabalho cientifico. Ainda antes de se iniciar qualquer pesquisa de campo, & necessaria a analise meticulosa
de todas as fontes documentais que sirvam de suporte a investigacao. Posteriormente, recorre-se a
formulacao de um problema. O problema é uma dificuldade, tedrica ou pratica, no conhecimento de algum
assunto de real importancia, para a qual se deve encontrar uma solucdo. E também importante definir todos
os termos que possam dar margem a interpretacdes erradas. Alguns conceitos podem estar perfeitamente
ajustados aos objetivos ou aos factos que eles representam, contudo outros podem oferecer ambiguidades de
interpretacdo e outros ainda precisam de ser compreendidos com um significado especifico. De seguida da-se
a construcao de hipoteses. Uma hipdtese é uma proposicao que se faz na tentativa de verificar a validade de
resposta existente para um problema, é uma suposicao que antecede a constatacdo dos factos e tem como
caracteristica uma formulacao provisoria. Também deve ser feita a indicacdo das variaveis dependentes e
independentes. Todas as variaveis que possam interferir ou afetar o objetivo em estudo devem ser, ndo s6
levadas em consideracao, como também devidamente controladas, para impedir comprometer ou invalidar a
pesquisa. Delimitar a pesquisa estabelecendo limites para a investigacdo é algo importante de se realizar
nesta fase. Seleciona-se a amostragem, uma parcela conveniente do universo, seguida da selecdo de
métodos e técnicas. A escolha dependera de varios fatores relacionados com a pesquisa, ou seja, a natureza
dos fendmenos, o objeto de pesquisa e outros elementos que possam surgir no campo da investigacao. Por
fim, esta fase termina com a organizacdo do instrumental da pesquisa e com o teste de instrumentos e
procedimentos. Na organizacao do instrumental da pesquisa devem ser apontados dois aspetos, a
organizacao do material para investigacdo, como obras de pesquisa cientifica que oferecam esbocos praticos
gue servem de orientacdo na montagem de questionarios ou entrevistas, e a organizacao do material de
investigacao, que seria o arquivo de ideias, reflexdes e factos que o investigador acumula. O teste de
instrumentos e procedimentos consiste em testar os instrumentos da pesquisa sobre uma pequena parte da
populacdo da amostra, antes destes serem aplicados definitivamente, a fim de evitar que a pesquisa chegue a

um resultado falso.
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A terceira fase é a execucdo da pesquisa em si, que inclui a coleta de dados, uma etapa da pesquisa em
gue se inicia a aplicacao dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a
recolha de dados prevista. Apos esta recolha, os dados sdo elaborados e classificados de forma sistematica.
Antes da analise e interpretacao, os dados devem seguir os passos de selecao, codificacao e tabulacao. Uma
vez que os dados estejam manipulados e os seus resultados obtidos, o passo seguinte é a analise e
interpretacdo destes, constituindo-se ambas as tarefas no nucleo central da pesquisa. Os dados devem set,
posteriormente, organizados em tabelas ou graficos para a sua representacdo e devem ser apresentadas
conclusdes que explicitem os resultados finais considerados relevantes.

A quarta, e ultima, fase é a fase do relatdrio, a realizacao de um documento de exposicdo geral da

pesquisa, desde o planeamento as conclusoes, incluindo os processos metodolégicos utilizados.

2.1.11.2. Levantamento de dados

Os métodos de levantamento de dados utilizados neste estudo sdo o questionario/inquérito, as entrevistas
semiestruturadas, a analise de documentos e materiais ja existentes, como livros, estudos, artigos,
documentarios, e as entrevistas de grupo.

O objetivos dos estudos por questionario € receber respostas comparaveis de todos os participantes. Os
questionarios sdo apropriados para um estudo quando o conhecimento sobre a questdo lhe permite formular
um numero suficiente de perguntas de maneira ndo ambigua e um grande numero de participantes estara
envolvido. Os questionario sao altamente padronizados (Flick, 2013).

As entrevistas semiestruturadas sao baseadas num guido de entrevista com tipos diferentes de perguntas
a serem respondidos de um modo em maior ou menor grau aberto e extensivo. Uma forma diferente de
entrevistar individuos € utilizar entrevistas em grupo, em que a mesma pergunta é feita a varios participantes,
que respondem um apos o outro, os grupos focais. Uma alternativa mais comum, ¢é a utilizacao do grupo
como comunidade de interacdo (Flick, 2013).

Podem, ainda, ser utilizados materiais ja existentes como documentos resultantes de um processo
institucional. Estes podem ser textos ou imagens e podem ser analisados de forma qualitativa ou quantitativa.
O termo “analise secundaria” refere-se a analise de dados que nado foram recolhidos para o projeto em
questao. Podem ser analisados novamente dados de outros projetos de pesquisa e dados produzidos para
outros propositos que nao os de pesquisa, como por exemplo dados de institutos de pesquisa e estatistica,
gue sao coletados, elaborados e analisados para propdsitos de monitorizacao ou ainda dados visuais, como

fotografias e videos (Flick, 2013).
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2.1.11.3. Pesquisa de Levantamento Online
De uma forma ou de outra, a internet tornou-se uma parte das vidas de muitas pessoas. Comparada com
a pesquisa de levantamento por questionarios fisicos, as pesquisas de levantamento online tém varias
vantagens. Tém um custo mais reduzido, pois ndo ha o custo de impressdes e de envios; 0 processo de
resposta é mais rapido, nao sendo necessario o tempo de envio; ndo existem restricbes espaciais, dado que o
online permite que o questionario chegue mais facilmente a qualquer parte do mundo e o numero de

perguntas nao respondidas ¢ menor quando se trata de um questionario online (Flick, 2013).
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3. Estudo Empirico

Este estudo pratico divide-se em trés partes, a primeira engloba uma analise de marcas de moda
sustentavel, as suas motivacoes e desafios, realizado através de entrevistas semiestruturadas, com o objetivo
de perceber qual o motivo da criacdo de uma marca sustentavel e se tém, ou nao, foco na sustentabilidade
social e porqué, qual o motivo do envolvimento da marca na comunidade, através de projetos sociais ou qual
0 motivo para ndo o fazer. A segunda parte consiste num estudo generalizado sobre os habitos de compras e
0 conhecimento relativamente a sustentabilidade da populacdo em geral, realizado através de um inquérito. A
terceira, e ultima parte, compreende um estudo acerca de possiveis solucdes para problemas identificados na
industria téxtil, através de entrevistas em grupos focais, para sondar e validar com possiveis consumidores

oportunidades de sustentabilidade social e acdes que as marcas podem realizar.

3.1. Marcas Sustentaveis, uma perspectiva global

Muitas cidades e areas rurais dispdem de uma comunidade criativa de moda e téxteis, o que contribui
para a vitalidade e identidade da cultura local. Embora muitas dessas comunidades lutem para sobreviver,
outras estdo a florescer por meio de um interesse renovado no artesanato e nas habilidades tradicionais do
local. Essas comunidades criativas sdo quase sempre formadas por produtores e fabricantes em pequena
escala, sempre ligados aos setores de luxo ou de alta costura da industria. De uma forma direta ou indireta,
promovem-se novos métodos de envolvimento social, pois operam num nivel local, estao envolvidos num nivel
global, partilhando informacdes e experiéncias com outras comunidades internacionais (Gwilt, 2014).

Muitas empresas téxteis ja estabelecidas nos mercados comecam a valorizar e a priorizar a transicao para
um negocio sustentavel.

A Tendam e todas as marcas do grupo estdo alinhadas no mesmo modelo de sustentabilidade,
apresentando como metas para 2030 fazer com que as colecdes sustentaveis representem mais de 50% da
producdo total, otimizar o uso de matérias-primas e reduzir ao maximo a criacdo de residuos. O excesso de
producdo da Tendam é, atualmente, distribuido na marca outlet do grupo, a Fifty, através de mercados
periodicos para fins de solidariedade e de doacdes a Organizacdes Ndo Governamentais por todo o mundo.
Em dezembro de 2019, a Tendam ingressou no Fashion Pack G7, a coligacdo que integra as empresas de
moda que desejam limitar o impacto das suas atividades no clima, biodiversidade e oceanos (Pinto, 2020).

No Grupo Benetton, cerca de metade das pecas sao feitas de materiais monofibras, facilitando a
reciclagem das mesmas. Em 2017, o grupo ingressou no Better Cotton Initiative e no Sustainable Apparel

Coalition, uma alianca que promove a producao sustentavel (Pinto, 2020).
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3.1.1. Boden

A Boden & uma marca sediada em Londres, com o objetivo de criar pecas duraveis e criar um ambiente de
trabalho saudavel para todos os envolvidos na producao. A marca assenta-se em principios de comércio justo,
praticas amigas do ambiente, mantendo uma cadeia de producao ética e responsavel apoiando diversas
instituicoes de cariz social (Boden, 2021a).

A producdo da Boden distribui-se em 152 fabricas de 15 paises diferentes (Reino Unido, Espanha,
Portugal, Marrocos, Albania, Macedonia do Norte, Roménia, Turquia, China, india, Camboja, Vietnam,
Filipinas, Sri Lanka e llhas Mauricias), todas escolhidas de acordo com as suas competéncias, experiéncia e
atencao ao detalhe. A marca promove workshops e sessoes de formacdo para os trabalhadores das fabricas e
convidam-nos a visitar as instalacbes da marca em Londres para partilha de cultura e de experiéncias.
Sempre que comecam a trabalhar com um novo fornecedor, este tem de assinar o Responsible Sourcing
Commitment (Boden, 2021b).

No Boden Responsible Sourcing Commitment, o fornecedor compromete-se com varias acdes na
responsabilidade social, tais como os locais de trabalho serem adequados e os direitos dos trabalhadores
serem cumpridos e respeitados em toda a cadeia de producao, a existéncia de uma abordagem de parceria
com fornecedores e relacionamentos colaborativos com todas as partes interessadas, rastreabilidade e
transparéncia total da cadeia de producdo, toda a producdo deve ser realizada em fabricas aprovadas e
qualquer uso de subcontratacdes deve ser acordada previamente, sendo que os fornecedores sao obrigados a
controlar as fabricas subcontratadas aprovados relativamente & responsabilidade social e ambiental e o
compromisso de respeitar os direitos humanos orientando-se pelos Principios Orientadores para Negocios e
Direitos Humanos das Nacdes Unidas (Boden, 2020b).

A Boden juntou-se ao Ethical Trading Initiative (ETI), em 2008, adotando o E7/ Base Code, um codigo de
praticas laborais, criado nas convencdes da Organizacdo Internacional do Trabalho (Boden, 2020a). Este
documento tem 9 temas principais, sendo eles, a escolha do emprego é livre; a liberdade de associacéo e o
direito a negociacdes coletivas devem ser respeitados; as condicdes de trabalho devem ser seguras e
higiénicas; o trabalho infantil é proibido; os salarios devem ser dignos; a jornada de trabalho ndo deve ser
excessiva; a discriminacao é proibida; o trabalho deve ser proporcionado regularmente; tratamento desumano
ou severo é proibido (Ethical Trading Iniciativa, 2016).

A Boden criou, ainda, varios documentos sobre as politicas da marca relativamente ao ambiente e ainda
um sobre as politicas contra a escravatura moderna. O termo escravatura moderna refere-se ao caso em que
uma pessoa possui ou controla outra de forma a priva-a significativamente de sua liberdade individual, com a

intencdo de explorar essa pessoa por meio de seu uso, lucro, transferéncia ou venda. E um termo abrangente

54



usado para descrever as suas varias formas, sendo elas o trafico humano, um processo de colocar uma
pessoa numa situacao de exploracao por meio de uma série de acoes, incluindo recrutamento enganoso e
coercao; o trabalho forcado e obrigatorio, qualquer trabalho ou servico que nao seja realizado voluntariamente
e que sejam exigidos sob a ameaca de punicao; trabalho forcado vinculado, qualquer trabalho ou servico
exigido como forma de pagamento de uma divida ou empréstimo e escravatura, uma situacdo em que uma

pessoa exerce poder percebido de propriedade sobre outra pessoa (Boden, 2020a).

3.1.2. Déen

A D6en ¢ uma marca da California, com politicas que apoiam e promovem a igualdade de género, inclusao
e diversidade. Opta por trabalhar apenas com fabricas socialmente compativeis com as suas visdes, estando
espalhadas pelos Estados Unidos da América, Pert, India, Portugal, Espanha, Brasil, Vietham e Roménia
(Déen, 2021).

Apoia a revenda das pecas usadas, promovendo um sistema circular e fechado, gerando menos lixo. Além
disso, reduziu os plasticos em todos os niveis de producao, implementou embalamento mais amigos do
ambiente, promove cuidados de saude seguros e acessiveis, alfabetizacdo nas comunidades onde se insere e

ainda promove acdes de voluntariado local para os colaboradores (Doen, 2021).

3.1.3. Girlfriend Collective

Sediada em Seattle, a Girlfriend Collective fabrica as suas pecas em fabricas vietnamitas, onde os
trabalhadores tenham condicdes de seguranca, salarios justos e horarios normais de trabalho. Trabalham
com materiais reciclados, transformando garrafas de plastico PET, redes de pesca e outros residuos em pecas
de roupa novas. Além disso, também recuperam as pecas antigas dos consumidores para transforma-las em
novas (Girlfriend Collective, 2021).

Cumprindo as certificacdes de responsabilidade social que possui, a Girlfriend Collective, assim como os
seus fornecedores, ndo se envolvem nem apoiam o uso de trabalho infantil, forcado ou obrigatdrio, incluindo
trabalho prisional, e nao retém os documentos de identificacdo originais, nem exigem que 0 pessoal pague
"depositos" a organizacdo no inicio do emprego. Fornecem um ambiente de trabalho seguro e saudavel,
tomam medidas eficazes para prevenir potenciais incidentes de saude e seguranca, lesdes ou doencas
decorrentes, associadas ou ocorrendo no curso do trabalho, minimizando ou eliminando, na medida do
razoavelmente praticavel, as causas de todos os perigos no ambiente de trabalho, com base no conhecimento
prevalecente de seguranca e saude do setor industrial e de quaisquer perigos especificos. Todo o pessoal tem

o direito de formar, aderir e organizar sindicatos da sua escolha e de negociar coletivamente com a
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organizacao. Esta nao interfere de forma alguma com o estabelecimento, funcionamento ou administracao de

organizacdes de trabalhadores ou negociacdes coletivas (Girlfriend Collective, 2021).

3.1.4. Happy Earth

A Happy Hearth é uma marca sediada em New Jersey. Uma das suas principais caracteristicas € a pegada
carbonica neutra, através de programas de compensacao de carbono, como plantacées de arvores e limpezas
de espacos verdes. Cada um dos programas tem beneficios humanitarios e ambientais, desde a reducéo da
pobreza a providenciar comida e rendimentos adicionais através dos jardins florestais (Happy Earth, 2021b).

Com producao no Uganda, um dos objetivos da marca é a criacdo de impacto positivo nas comunidades
ugandesas. Num estudo da marca percebe-se que 90% dos ugandeses cozinham em fogo aberto, o que
aproveita mal a madeira e o carvao usado como combustivel. Assim, a Happy Hearth desenvolve um projeto
gue apoia a producao e distribuicao de fogdes de cozinha eficientes, que de outra forma seriam inatingiveis
para a maioria dos ugandeses. Esses fogdes reduzem a quantidade de combustivel em 50%, as emissoes em
30% e as familias economizam cerca de 110$ por ano, 20% do seu rendimento anual. Os fogdes sdo
fabricados localmente, proporcionando emprego e rendimento aos trabalhadores locais e, ao exigir menos
combustivel, evita 0 desmatamento das florestas (Happy Earth, 2021a).

No que se refere as politicas de responsabilidade social, a Happy Earth promove boas condicdes de
trabalho, condena o trabalho infantil e forcado, apoia os salarios justos e adaptados a vida local e nao baseia
as praticas de contratacdo no sexo, religido ou outra caracteristica pessoal. Além disso promove o
desenvolvimento comunitario através do apoio a pequenos produtores, permitindo-lhes mais independéncia

economica (Happy Earth, 2021b).

3.1.5. Isto.

Uma marca nacional, com sede em Lisboa, a Isto. ndo depende de colecbes sazonais, apresentando uma
colecdo Unica permanentemente disponivel. So trabalham com fabricas que correspondem aos seus padroes
de responsabilidade social e politicas de trabalho e partilham com o consumidor quanto pagam por cada
componente, desde os materiais até a producdo, apresentando uma desconstrucdo dos seus precos (lIsto.,

2021).
3.1.6. Kotn

Sediada em Toronto, a Kotn é uma marca caracterizada pela utilizacdo de algodao orgénico e por

incentivar os padrdes de trabalho seguro e justo, integrando comunidades colaborativas. Acreditam que uma
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das maneiras mais impactantes de melhorar a qualidade de vida é garantir que os funcionarios dos parceiros
e fornecedores sejam pagos de maneira justa e igual, assim sendo, trabalham com parceiros que acreditam
no compromisso com o0s colaboradores, vendo-0os como artesaos com potencial ilimitado (Kotn, 2021a).

Além disso, a Kotn tem uma politica de retorno, contribuindo para projetos sociais, como a construcao de
escolas no Egito, na zona onde o algodao usado pela marca é cultivado. Nessa zona, as escolas primarias sao
poucas e muito distantes entre si, levando a que as turmas sejam bastante grandes; a maioria das criancas
das zonas rurais ndo tem acesso a transporte seguro, acabando por desistir de prosseguir com a educacao;
as raparigas nao tém as mesmas oportunidades de aprendizagem que 0s meninos, aumentando as
desigualdades de género. Assim, a Kotn tem trabalhado com Organizaces Nao Governamentais no sentido

de construir escolas e colmatar essas necessidades (Kotn, 2021b).

3.1.7. NAz
Marca portuguesa, com sede em Lisboa, a Naz é uma marca de moda sustentavel e inspirada na vida
moderna, que propde um estilo de vida individual, minimalista e consciente. Entendendo que sustentabilidade
& um equilibrio e que dificilmente se pode produzir algo que ndo tenha impacto ambiental, a Naz procura a
melhor forma de obter matéria-prima local, de qualidade, sem gerar mais impacto no meio ambiente, e isso
tem um impacto social positivo (Naz, 2021).
A transparéncia & muito valorizada, assim o processo produtivo, os locais de fabrico e a desconstrucéao dos

precos da Naz sao publicos e encontram-se disponiveis para consulta do website.

3.1.8. Patagonia

A Patagonia ¢ uma marca sediada na Califérnia, Estados Unidos da América, que desenvolve acdes e é
ativa na manifestacdo da defesa do ambiente, como por exemplo, a luta ativa contra a exploracédo/perfuracao
do petréleo. A cada ano, a Patagonia doa 1% das suas vendas para organizacdes ambientais (Patagonia,
2021).

Na Patagonia desenvolvem quatro programas distintos, o Programa Fair Trade, sendo o primeiro passo no
caminho para garantir salarios dignos na cadeia de producao, possibilita um controlo limitado sobre o quanto
os trabalhadores recebem e permite que seja possivel oferecer aos trabalhadores beneficios tangiveis que
melhoram as suas vidas. Além disso, a Patagdnia paga um prémio aos trabalhadores por cada peca com a
certificacao Fairtrade. Esse dinheiro extra vai diretamente para os trabalhadores da fabrica, onde um comité
para o comércio justo, formado por trabalhadores eleitos democraticamente, decide como serdo usados os

fundos, seja para distribuir pelos trabalhadores, para adquirir algum material para a fabrica, para despesas de
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saude... Existe ainda o Programa Fair Labor Association, pois a Patagonia ¢ um dos membros fundadores da
Fair Labor Association, 0 seu certificado oferece uma garantia e uma avaliacao objetiva do que se esta a fazer
bem e onde é necessario melhorar no que diz respeito ao trabalho digno. O Programa Regenerative Organic
Certification € uma certificacdo de agricultura que abrange o bem-estar animal baseado em pastagens,
justica para agricultores e trabalhadores e requisitos robustos para a saude do solo e gestao da terra. E, por
fim, o Programa Migrant Workers trabalha para eliminar as taxas dos trabalhadores migrantes na cadeia de
producao da Patagonia, esta taxa € uma pratica comum em alguns paises, onde, na maioria das vezes, 0S
empregadores recorrem a intermediarios na contratacdo que cobram milhares de dolares aos trabalhadores
migrantes estrangeiros simplesmente para poderem ser contratados para um emprego. Depois de pagarem a
taxa, os trabalhadores migrantes tornam-se vulneraveis ao trabalho escravo e forcado, estando num pais
diferente. Os empregadores favorecem este sistema porque o custo é pago pelo trabalhador (Patagonia,

2021).

3.1.9. People Tree

A People Tree ¢ uma empresa de moda focada no comércio justo, mas também uma parceira de
desenvolvimento. Esta empresa apoia mais de 3000 pessoas em Rajshahi, no Bangladesh (Ross & Morgan,
2015). A Swallows é uma organizacao da People Tree que foi criada para oferecer oportunidades as mulheres,
depois da guerra de independéncia que devastou a aldeia onde se localiza em 1971, quando todos os homens
adultos foram massacrados. A missdo do Swallows é empoderar a populacdo pobre e desfavorecida
erradicando o analfabetismo, criando consciéncia sobre salde e trabalho auténomo, consciencializando os
locais sobre os direitos a terra e empoderando as mulheres por meio da consciencializacado econémica e
social (People Tree, 2020).

Num evento chamado “jornadas de producao”, alguns representantes da marca visitam a cidade a cada
guatro meses, onde trabalham com os produtores locais para perceberem em conjunto as barreiras que a
comunidade enfrenta na producéo e quais os obstaculos para fornecer mais beneficios sociais ou melhorar a
protecdo do ambiente nestas areas. Além disso encorajam também as praticas de comércio justo. Trabalham
0 envolvimento dos produtores em processos de representacdo externa da marca, levando alguns
trabalhadores a participar em eventos internacionais para que estes também aprendam mais sobre o
mercado mundial e sintam o seu trabalho valorizado (Ross & Morgan, 2015).

Trata-se de um projeto feminino, onde as mulheres estao envolvidas em todas as fases da producao. Os

fios sdo tingidos de forma natural e sdo tecidos a méao e posteriormente sdo bordados manualmente. Os
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lucros do comércio justo ajudam a cobrir os custos de funcionamento da escola da Swallows e a People Tree

abriu uma creche para os filhos dos trabalhadores (People Tree, 2020).

3.1.10. Perff Studio

Localizada em Guimaraes, a Perff Studio € uma marca de roupa desportiva, onde a sustentabilidade é um
sinénimo de inovacao responsavel, assim desenvolvem produtos tomando decisdes que demonstrem um
maior respeito pelo meio ambiente e pelas pessoas com quem trabalham. Para a Perff Studio, o futuro de
uma marca depende das pessoas, incluindo de todos os colaboradores e clientes, por isso asseguram um
impacto positivo junto das pessoas de dependem da marca e de quem a marca depende, garantindo
relacionamentos saudaveis e duradouros (Perff Studio, 2021).

Para produzir a roupa desportiva, utilizam materiais reciclados e amigos do ambiente, processos de
manufactura ecoldgicos, no sentido em que implicam um menor gasto de agua e de energia e escolhem os

parceiros de acordo com a sua capacidade de inovacao tecnologico e praticas sustentaveis (Perff Studio,

2021).

3.1.11. Sézane
A Sézane tem sede em Paris, Franca, e € uma marca que acredita num volume de stock responsavel,
promove iniciativas de reciclagem téxtil e tem certificacdes GOTS, OEKO-TEX e FSC. Ambiciona fortalecer a
rastreabilidade das pecas em todas as etapas da cadeia produtiva e ter um modelo de producao responsavel
sem intermediarios, sem superproducéo ou saldos. A Sézane tem ainda um programa filantropico, o DEMAIN,
que se trata de apoiar acdes concretas em favor do acesso a educacao, cultura e oportunidades iguais para

criancas em todo o mundo (Sézane, 2021).

3.1.12. Tentree

A Tentree, uma marca canadense, com o compromisso de plantar dez arvores por cada produto vendido,
fazendo parcerias com organizacoes de caridade em todo o mundo para as plantar e reabilitar ecossistemas
naturais. Rege-se por principios de sustentabilidade, transparéncia e respeito pelas pessoas envolvidas na
producdo. Em linha com os ODS, a Tentree defende a responsabilidade das empresas de respeitar os direitos
humanos, o que inclui a responsabilidade de evitar causar ou contribuir para impactos adversos aos direitos
humanos, abordar esses impactos quando eles ocorrerem e procurar prevenir ou mitigar os impactos que
estao diretamente ligados as suas operacoes, produtos ou servicos por meio de suas relacdes comerciais.

Assim, o Codigo de Conduta do Fornecedor inclui cumprir a lei; inexisténcia de trabalho forcado, escravidao
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moderna ou trafico humano; inexisténcia de trabalho infantil; inexisténcia de assédio, abuso ou praticas
disciplinares; inexisténcia de discriminacao; respeito pela liberdade de associacao e o direito a negociacao
coletiva; um salario minimo e igual; inexisténcia de horas de trabalho excessivas; inexisténcia de corrupcao;
um ambiente seguro e saudavel, protecao do meio ambiente; protecao dos direitos do trabalhador;

inexisténcia de subcontratacées e comunicacdo do codigo e formacado para os trabalhadores (Tentree, 2021).

3.1.13. The Rushing Hour

Sediada em Sydney, a The Rushing Hour ¢ uma marca comprometida com a inovacdo e a humanidade,
desde a obtencao da matéria-prima a producao ética. Produz roupas com o objetivo de serem duradouras,
com um processo sustentavel e transparente e fabricas éticas que zelam por todo o processo circular. Na
fabrica onde decorre 70% da producdo dos tecidos organicos e reciclados desta marca, 83% do consumo de
energia da fabrica é renovavel, cada empregador é compensado com taxas salariais acima do padréo da
industria, tem horas maximas de trabalho para trabalhadores completos estritamente limitados a 40-48 horas
por semana, oferece seguro médico, licenca maternidade paga e almocos preparados para todos os
funcionarios (The Rushing Hour, 2021b).

A The Rushing Hour tem dois projetos sociais, o Thread Together que pretende eliminar a lacuna entre os
itens de moda nao utilizados e as pessoas que precisam deles, conectando 30 parceiros da moda com 130
parceiros de caridade. Assim, mais de um milhdo de pessoas recebem ajuda da Thread Together a cada ano,
sendo possivel contribuir para restaurar o orgulho e a dignidade das pessoas mais vulneraveis, sem nenhum
custo para elas. Além disso, por cada item vendido, a marca patrocina os custos de educacao para uma

rapariga durante um més, em colaboracdo com a organizacao One Girl (The Rushing Hour, 2021a).

3.1.14. Vintage For a Cause

A Vintage For a Cause ¢ uma marca de moda portuguesa, que produz as suas pecas com o lixo e
desperdicio téxtil. O seu compromisso de sustentabilidade pretende facilitar a transicdo para modelos mais
sustentaveis de produzir ao inserir designers no modelo, combater o desperdicio na sua producao, informar
0s consumidores da poupanca gerada pela reutilizacdo de recursos nao virgens, promover a reparacao e o
tratamento das pecas, numa logica de longevidade e seguir um caminho de transparéncia ao revelar quem
faz as pecas e como é calculado o preco (Green Savers, 2020). Além da utilizacdo de desperdicios como
matéria-prima, trabalham no sentido de estudar e minimizar a pegada ambiental, analisando o didxido de

carbono emitido, litros de agua gastos e quilogramas de residuos gerados (Vintage For a Cause, 2021a).
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A marca é um projeto social que promove a capacitacdo de mulheres acima dos 50 anos fora da vida
ativa, através da criacdo de clubes de costura, de um programa de workshops que culmina num desfile de
moda e da criacao de oportunidades de emprego, promovendo o envelhecimento ativo (Ambiente Magazine,
2020).

O Projeto From Granny to Trendy, da Vintage For a Cause, pretende, entdo preencher a lacuna existente
nas atividades ocupacionais que sao oferecidas a mulheres acima dos 50 anos, oferecendo um atelier de
costura onde se podem encontrar, conversar, criar e aprender umas com as outras, quer seja através dos
workshops ou dos desfiles, demonstrando todo o potencial destas mulheres. O projeto From Granny to Trendy
¢ um projeto de capacitacao e valorizacao da mulher e dos seus saberes, onde lacos emocionais e
autoestima séo estimulados em parceria com a comunidade e onde estas mulheres podem ser elas mesmas,
independentemente da sua condicado ou idade, num nucleo de confianca do qual podem fazer parte ativa

(Vintage For a Cause, 2021b).

3.1.15. WeTheKnot

A WeTheKnot, uma marca portuguesa, tem uma politica de total transparéncia e respeito pelos
trabalhadores que sdo dados a conhecer a todos os consumidores, através do site, reconhecendo e dando
crédito as pessoas cujo trabalho esta por tras da producao das colecées e dando a cada trabalhador a
visibilidade e o reconhecimento que merece. Todos os produtos sao fabricados em Portugal com materiais
sustentaveis, produzindo o minimo de residuos possivel e fazendo os consumidores pensarem no impacto das
suas escolhas, o objetivo é encontrar solucdes sustentaveis em cada etapa da producao. Pretendem
responder as questdes sociais € ambientais com alternativas sustentaveis e fazem da transparéncia uma das

principais caracteristicas da marca (WeTheKnot, 2021).

3.2. Entrevistas semiestruturadas
Foram realizadas 5 entrevistas, as marcas Happy Earth, Naz, Perff Studio, Vintage for a Cause e
WeTheKnot, onde foram feitas as seguintes perguntas:

* Como comecou o interesse pela sustentabilidade?

e Considera que ha uma sobrevalorizacdao geral da sustentabilidade ambiental relativamente a
sustentabilidade social?

* A responsabilidade social atrai mais consumidores ou é algo ainda indiferente para o consumidor em
geral?

* Quais sao as maiores dificuldades ao manter uma rede de producao ética?
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* Que impactos positivos uma marca pode ter na comunidade envolvente?

* Qual é o papel das marcas e dos designers na construcdo de uma sociedade mais consciente?

A entrevista a marca Happy Earth foi realizada por e-mail, tendo sido enviadas as perguntas numa
mensagem de correio eletronico, no dia 15 de janeiro de 2021, e recebido as respostas pelo mesmo meio, no
dia 2 de fevereiro de 2021. A pessoa entrevistada foi o David, um dos fundadores da marca, sendo possivel
consultar a entrevista no Anexo A2.

Na N&z, a entrevista decorreu via zoom, no dia 21 de janeiro de 2021, com a Raquel Vale, responsavel
pelas vendas e atendimento ao cliente (Anexo A3). Também via zoom, aconteceram as entrevistas a Perff
Studio (Anexo A4) e a Vintage for a Cause (Anexo A5), nos dias 19 e 25 de janeiro de 2021, respetivamente.
Na Perff Studio, a entrevista decorreu com a Helena Alves, communications manager, € na Vintage for a
Cause com Ana Rita Ferreira, gestora de operacdes da marca.

A entrevista a WeTheKnot decorreu por chamada telefonica, com o Sérgio Gameiro, designer e brand

manager, no dia 14 de janeiro de 2021 (Anexo A6).

3.2.1. Happy Earth

Com sede em New Jersey, a Happy Earth tem dois fundadores, que na pos graduacao em ciéncias
biomédicas aperceberam-se que, mesmo 0s seus colegas cientistas, ndo tinham muita preocupacéo com a
conservacao ambiental, sustentabilidade ou alteracdes climaticas. Assim, pensaram que, se 0s cientistas nao
tém conhecimento sobre alteracoes climaticos e nao se preocupam, ha um sério problema na
consciencializacdo e educacao para a sustentabilidade.

Nao sentem que existe uma sobrevalorizacao da sustentabilidade ambiental, relativamente a social. Para
guem se preocupa realmente com a forma como as roupas foram produzidas, a vertente ambiental e social
andam de maos dadas.

No que diz respeito a se a responsabilidade social atrai mais consumidores, a Happy Earth acredita que ha
um grupo de pessoas, reconhecidamente pequeno, que s6 compra pecas de marcas com qualidades sociais
e éticas. Ha um grupo maior que prefere que as roupas tenham essas qualidade, mas nao ¢ um fator de
exclusao. A opiniao popular ainda ndo chegou ao ponto de as pessoas estarem dispostas a pagar mais por
estas qualidades. O fator mais importante continua a ser o preco e a marca, a cor, 0 design... COMo as
opcdes de roupas éticas e sustentaveis ainda sdo muito limitadas, a Happy Earth consegue alcancar
consumidores onde marcas muito grandes e eticamente ambiguas nao conseguem.

As maiores dificuldades que enfrentam ao tentar manter uma cadeia de producao ética sao duas: a

primeira é encontrar fornecedores éticos, existem apenas algumas certificacbes em que confiam e muitas
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vezes ¢ até dificil entrar em contacto com esses fabricantes ou encontrar fornecedores que se especializam
num produto especifico. A segunda grande dificuldade € serem capazes de corresponder ao MOQ
(quantidades minimas); muitas das fabricas sdo enormes e exigem pedidos minimos que as pequenas
marcas nao tém capacidade para comprar e muito menos para vender.

Na Happy Earth sentem responsabilidade em desenvolver uma sociedade mais consciente. As marcas
tendem a ter mais alcance e influéncia do que os individuos e a responsabilidade acompanha esse tipo de
alcance. Uma marca pode escolher fazer até pequenas melhorias na cadeia de producao, falar sobre porque
& que isso € importante e os consumidores comecarao a exigir isso das suas outras marcas favoritas.

Relativamente ao envolvimento das marcas na comunidade, existem muitas marcas que tém um grande
impacto nas suas comunidades, sejam estas grandes ou pequenas. Na zona onde os fundadores da Happy
Earth residem, existe uma loja de surf que apoia o desenvolvimento dos jovens através de atividades e grupos
comunitarios, existe também uma marca de roupa que apoia a saude mental através de doacdes, outras
marcas realizam grandes limpezas de lixo que melhoram as comunidades locais. A filantropia, através de
acoes, pode ser uma ferramenta muito motivada para a consciencializacao e divulgacao da marca e isso pode

ser muito benéfico, tanto para a empresa como para a comunidade.

3.2.2. Naz

A Naz foi concebida durante o mestrado da sua fundadora, pois esta reparou que existia uma
oportunidade no mercado de moda sustentavel e comecou por vender as suas pecas nas feiras de rua. Desde
sempre que teve muito interesse na sustentabilidade social e, por isso, certificam-se que todas as pessoas
envolvidas na producao estdo a ser bem tratadas, que tém condicbes de trabalho decentes e recebem
ordenados justos.

Quando a Naz comecou a ganhar mais popularidade, em 2017, ainda nao existia tanta consciéncia sobre a
producao téxtil, e muita gente achava que a roupa era completamente fabricada por maquinas e nao sabia
gue envolvia tanta mao de obra. O consumidor ja comeca a perceber que a sustentabilidade nao é so proteger
o ambiente, que engloba a responsabilidade social e que é também sinonimo de durabilidade. E muito
importante que as marcas eduguem mas que nao seja greenwashing. Que sejam transparentes e mostrem
gue as pecas sao feitas em locais que se preocupam com os trabalhadores.

As grandes marcas que tém praticas de greenwashing prejudicam o mercado sustentavel, pois servem
como um meio de desinformacao e criam, ao consumidor, uma ideia de que é possivel aplicar precos fast
fashion em marcas sustentaveis. Além disso, dao a entender ao consumidor que sustentabilidade & apenas a

utilizacdo de materiais organicos e fibras ecoldgicas.
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Desde que comecaram a partilhar a desconstrucao dos precos e dos locais onde sao feitas as pecas no
seu site, o feedback que recebem dos consumidores € bastante positivo e torna os consumidores mais
conscientes quando se deparam com precos muito baixos e pensam na desconstrucao dos mesmos. Esta
transparéncia também da mais credibilidade a marca e atrai mais consumidores que ja estejam interessados
nestas questoes.

A maior dificuldade ao manter a cadeia de producao ética é encontrar fornecedores éticos disponiveis para
trabalhar com pequenas marcas, estes sao dificeis de encontrar e de contactar. Inicialmente, a Naz
confecionava as pecas internamente, mas, com o crescimento da marca, comecaram a procurar pequenas
fabricas familiares, onde todos se conhecam e tenham um ambiente de trabalho saudavel e boas condicdes
de espaco. Ha fabricas em Portugal que trabalham para grupos fast fashion e nao trabalham com marcas
mais pequenas porgue estas nao dao tanto lucro.

Relativamente as certificacdes, algumas delas nao significam que a marca ou empresa esteja realmente a
cumprir os requisitos, pois ndo realizam auditorias e nao investigam nem confirmam se a empresa coloca em
pratica os pressupostos da certificacao. As certificacdes sao um investimento que muitas marcas e empresas
ndo estdo disponiveis a fazer, pois sdo bastantes caras. Os consumidores nao estdo muito atentos as

certificacOes, ndo as procuram, mas as lojas multimarca sd@o mais atentas a estas questoes.

3.2.3. Perff Studio

A fundacdo da Perff Studio, sediada em Guimaraes, surgiu depois do seu fundador reparar que existia
uma falha na moda de desporto e de dia-a-dia. Com o objetivo de produzir roupa duravel e com reducéo do
consumo de energia, a marca apresenta principios de sustentabilidade desde o inicio, mas nao querem ser
diferenciados por esse motivo, pois € algo intrinseco e que ja faz parte da personalidade da marca.

Com toda a cadeia produtiva em Guimaraes e com o0s seus parceiros com certificacdes ecoldgicas, a Perff
Studio promove a proximidade com o0s parceiros, 0 que contribui para que a marca tenha conhecimentos
acerca das condicoes de trabalho e praticas laborais dos seus parceiros.

Os consumidores preocupam-se muito com 0s materiais e sobre estes serem reciclados, sem possuirem
conhecimentos técnicos sobre o assunto e sem perceberem que nem sempre o reciclado é mais ecoldgico. E
necessario que se faca um estudo prévio do impacto e da qualidade do material.

Na perspetiva da Perff Studio, os consumidores mais preocupados com as questdes de sustentabilidade
sao 0s consumidores estrangeiros, sendo que a preocupacao social ainda ndo ¢ um foco dos consumidores

em geral, o que é sustentado pela seguranca que as marcas fast fashion ainda tém no mercado.
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A transparéncia aproxima a marca do consumidor e serve, também, como uma ferramenta educativa.
Uma marca de moda pode ser muito influente e e a vertente educativa das marcas € muito importante, pois
estas também fazem parte da sociedade em geral e das comunidades. O espirito de comunidade ¢ um fator
positivo e pode levar ao aumento de vendas por parte das marcas.

Relativamente a certificacoes, estas implicam burocracias, as vezes extremas, e algumas marcas que
cumprem todos os requisitos acabam por preferir nao ter as certificacdes. Para o consumidor, as certificacées
sao algo de facil percecao e que lhes transmite seguranca a nivel de transparéncia, pois ha muitas marcas

que fazem greenwashing e vendem apenas a ideia da sustentabilidade, ndo sendo realmente sustentaveis.

3.2.4. Vintage for a Cause

A Vintage for a Cause nasceu num bootcamp que apelava a criacdo de projetos no ambito da
sustentabilidade, assim tentam olhar para a sustentabilidade no geral, garantir que o projeto social faz sentido
e esta validade.

A marca foi desenhada no sentido de promover respostas adequadas para mulheres com mais de 50 anos
fora da vida ativa, descartadas por modelos que ndo as valoriza. Estas mulheres nédo estao na vida ativa, mas
nao sdo o publico-alvo dos projetos de terceira idade, assim existia uma necessidade a ser colmatada e o
intuito foi aproveitar a experiéncia e a vontade destas pessoas e, através dos workshops, ensina-las a fazer
transformacdes de roupa para vender. De momento, as pecas de roupa vendidas nao sao fabricadas por estas
pessoas, mas apresentam as suas criacdes no projeto From Granny to Trendy.

A Vintage for a Cause considera que ha pouca preocupacao com a sustentabilidade no geral, mas ha mais
preocupacao com as questdes ambientais do que com as sociais. Ha pouca nocdo de como é que 0s
modelos de producao e consumo atuais afetam a sociedade e as pessoas envolvidas nas cadeias de valor das
marcas de moda e os consumidores ndo exigem transparéncia da parte das empresas nesse sentido. A
transparéncia ajuda a marca criar empatia e uma conexdo com o consumidor e devia ser um critério
obrigatorio.

As maiores dificuldades em manter uma cadeia de producao ética passam pela dificuldade em fazer o
consumidor perceber o valor acrescentados dos modelos circulares em oposicao ao modelo linear, a
sensibilizacdo dos consumidores e a dificuldade em fazer o consumidor perceber os precos praticados.
Outras dificuldades sdo a medicdo do impacto ambiental, econdmico e social que a marca tem e conseguir

responder a procura, pela producao ser limitada.
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Os impactos positivos possiveis nas comunidades envolventes englobam o revalorizar o que é artesanal e
tradicional, dar um novo papel na sociedade a pessoas que foram excluidas dos modelos de producao e
consumo atuais e combater o isolamento e a exclusao.

Desde a concepcao e idealizacao dos produtos, estes tém de ser pensados de forma consciente. Pensar o
porqué da producado, se podem utilizar recursos ja existentes, nao fazer propaganda ao consumismo

desenfreado e pensar no pos consumo.

3.2.5. WeTheKnot

Com sede em Lisboa, Portugal, o interesse da WeTheKnot pela sustentabilidade existe desde os tempos de
universidade dos seus criadores, mas sempre tiveram um estilo de vida consciente e preocupado. Acreditam
gue a sustentabilidade ambiental e a social estdo a par, que o consumidor tem ideia que sustentabilidade
engloba tanto a vertente social como a ambiental, esta cada vez mais preocupado com a parte social, mas
gue a sustentabilidade ambiental dos materiais sao, ainda, o tema mais falado.

A responsabilidade social atrai cada vez mais 0s consumidores e estes sao cada vez mais exigentes e,
como tal, as marcas tém de ser cada vez mais transparentes sobre os seus materiais e processos. Na
WeTheKnot, utilizam materiais com baixo impacto, promovem boas condicoes de trabalho e a transparéncia
das suas operacoes.

As marcas podem ter grandes impactos positivos nas comunidades, especialmente junto dos
colaboradores, oferecendo melhores condicdes de trabalho e salarios justos e dignos, assim como apoia-los

naquilo que possam necessitar, como por exemplo em questdes legais.

3.3. Entrevista a Antonio Ferrari
Antonio Ferrari é, atualmente, o assessor da comunicacado para Portugal do Centro Regional de Informacao
para a Europa Ocidental das Nac¢des Unidas, a organizacao responsavel pela Agenda 2030 e pelos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel. Nesta entrevista, que pode ser consultada no Anexo A7, foram feitas as
seguintes perguntas:
* Que papel as empresas de moda podem ter no desenvolvimento sustentavel no geral, e em particular no
ambito social? O envolvimento na comunidade ¢ uma vertente essencial?
* Enquanto uma organizacao empregadora, que iniciativas existem relativamente a sustentabilidade social
na Organizacao das Nacdes Unidas?
* Qual a melhor forma de comunicar as acdes desenvolvidas e politicas implementadas relativas a

sustentabilidade, quando essa nao ¢ a area da atividade da empresa?
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* Qual a diferenca entre as pequenas e as grande empresas no alcance das metas propostas no Objetivo
de Desenvolvimento Sustentavel 8: Trabalho Digno e Crescimento Econémico? Como € que uma pequena
empresa pode contribuir para essas metas?

Tanto as empresas de moda como qualquer empresa em geral tm um papel fundamental para a
sustentabilidade. E sabido que a industria téxtil € uma das mais poluentes atualmente e tém sido feitos
avancos para mitigar e minimizar o impacto destas industrias em termos ambientais, mas ainda ha muito a
ser feito. A Organizacdo das Nacdes Unidas, através da promocdo da Agenda 2030 e dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, tem destacado a importancia de um consumo sustentavel. Se existem
atualmente 7 mil milhdes de pessoas a habitar o planeta, até 2050 serdo 9 mil milhdes, o planeta ndo tem
recursos nem capacidade ilimitada e os recursos atuais terdo de ser os suficientes para vestir e alimentar a
populacdo inteira. E preciso olhar para o paradigma da sustentabilidade com seriedade e as empresas vao ter
de se adaptar e de inovar, até porque se esta a atravessar uma transicao energética que vai trazer algumas
consequéncias para a forma como as empresas atuam. Esta transicdo abarca uma componente social, que
tem a ver com o envolvimento das comunidades locais, algo essencial para a transicao da economia atual
para uma economia verde, com consumidores cada vez mais conscientes.

A Organizacao das Nacgdes Unidas é a maior organizacao internacional do mundo, que emprega cerca de
70.000 pessoas e promove, também internamente, as boas condicdes de trabalho e o bem-estar dos
trabalhadores. Algumas das praticas que podem ser observadas sao o incentivo a pratica de exercicio fisico,
dispondo de ginasios e complexos desportivos em algumas localizacdes; a promocao de uma alimentacao
saudavel nos locais onde possuem refeitorios para os trabalhadores; a criacao de um seguro de saude, entre
outros aspetos da politica que visa fomentar o bem-estar dos trabalhadores. Estas praticas sdo importantes
em qualquer empresa para que os trabalhadores se sintam cuidados, parte uma comunidade, bem tratados e
motivados pela entidade patronal.

Nos ultimos anos tem-se assistido a uma tendéncia que tem estado cada vez mais presente, as empresas
tém a necessidade de mostrar as suas politicas e o funcionamento, tanto na producdo como no tratamento
dos trabalhadores, praticas internas, a suas gestdo e as suas praticas de sustentabilidade. O consumidor final
& mais exigente, quer saber onde sao feitos os produtos, como e em que condi¢cdes, como sao tratados os
trabalhadores e se recebem uma remuneracao justa, todos estas fatores que até ha pouco tempo nao eram
valorizados, hoje em dia sao informacdes essenciais.

Em termos genéricos, tanto as grandes como as pequenas empresas tém tentado abracar a Agenda 2030,
embora as empresas maiores conseguem avancar e implementar praticas que vao de encontro ao Objetivo de

Desenvolvimento Sustentavel 8 de forma mais rapida. As pequenas empresas podem repensar as suas
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formas de producao, a sua gestdo de residuos e recursos, o consumo energético a distribuicdo de produtos, a
escolha de fornecedores que tenham também politicas de sustentabilidade, ou outras acoes que estdo ao
alcance dessas empresas. Este processo pode ser mais lento, pois nao tém tanta margem de manobra em

termos financeiros e de outros recursos para avancar para esta mudanca inevitavel tdo depressa.

3.4. Inquérito Online
De forma a perceber a visdo geral do consumidor, foi lancado um inquérito online (Anexo A8), dividido em
3 partes, sendo elas, o perfil demografico, os habitos de compra e a sustentabilidade social. O inquérito foi
respondido, inicialmente, respondido por 688 pessoas, das quais 685 deram consentimento para a
participacao no estudo, sendo esta considerada a amostra.
Relativamente ao perfil demografico da amostra, dos 685 participantes, 523 sdo do género feminino, 159
do género masculino, 1 prefere nao divulgar o género e os restantes 2 participantes sao de um género distinto

(tabela 1).

Tabela 1: Género dos participantes do inquérito

Prefere nao

Feminino Masculino . Outro Total
dizer
N° de
523 159 1 2 685
participantes
Percentagem de
76,35% 23,21% 0,14% 0,3% 100%

participantes

A amostra é constituida por uma maior percentagem de pessoas que se identificam com o género
feminino, podendo ser do sexo feminino, ou ndo. A maior percentagem seguinte corresponde aos
participantes que se identificam com o género masculino. Ja uma percentagem bastante mais reduzida, de
apenas 0,3%, corresponde a participantes que se identificam com outros géneros, ndo especificados no
inquérito e, por fim, 0,14% dos participantes preferem nao divulgar essa informacao.

0 segundo parametro estudado no perfil demografico foi a idade, dividindo em grupos etarios (tabela 2).
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Tabela 2: Diviséo dos participantes por idades

Inferiora20anos De20a29 De30a39 Ded40ad49 De50a59 Superiora59 Total

N° de
34 273 106 136 88 48 685
participantes
Percentagem
de 4,96% 39,85% 15,47% 19,85% 12,85% 7,02% 100%

participantes

O grupo etario mais representado foi dos 20 aos 29 anos, com 273 participantes, representando cerca de
39,85%, seguidos dos participantes com idades compreendidas entre os 40 e os 49 anos, que correspondem
a 136 participantes, 19,58% do grupo. O grupo dos 30 aos 39 anos de idade representa cerca de 15,47% da
amostra, com 106 participantes, seguidamente encontra-se o grupo dos 50 aos 59 anos, com 88
participantes, representando 12,58%, o grupo de pessoas com idade superior a 59 anos, com 48
participantes, que corresponde a cerca de 7,02% e, por ultimo, o grupo com idades inferiores a 20 anos, com
34 participantes, representando 4,96% da amostra.

Ainda parte do perfil demografico, foram também estudadas as habilitacdes literarias dos participantes,

descritas na tabela 3.

Tabela 3: Habilitacdes Literarias

4° ano 6° ano 9¢ ano Ensino Secundario Bacharelato
N° de
6 4 29 149 24
participantes
Percentagem de
0,88% 0,58% 4,23% 21,75% 3,51%
participantes
Licenciatura Poés Graduacao Mestrado Doutoramento Total
N° de
318 5 138 12 685
participantes
Percentagem de
46,42% 0,73% 20,15% 1,75% 100%

participantes
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Do total de participantes no inquérito apresentado, 6 completaram o 4° ano, representando 0,88% da
amostra, 4 terminaram o 6° ano, sendo cerca de 0,58% e b completaram pds graduacdes, correspondendo a
0,73% do grupo dos inquiridos, sendo estas as menores percentagens da amostra. Ja 12 inquiridos
completaram o doutoramento, representando 1,75% dos participantes, 24 o bacharelato, perfazendo 3,51% da
amostra e 29 terminaram o 9° ano, o que corresponde a 4,23% dos participantes. O numero de participantes
gue completaram o mestrado foi 138, correspondendo a 20,15% do total, 149 inquiridos terminaram o ensino
secundario, cerca de 21,75% da amostra e, por fim, 318 participantes completaram a licenciatura,
correspondendo a 46,42% do total, sendo a habilitacao literaria mais comum entre os inquiridos.

O ultimo dado recolhido relativo ao perfil demografico foi a quantidade de participantes que trabalham no
setor téxtil (tabela 4), sendo que estes participantes terdo uma visdo mais completa sobre aquilo que se passa

dentro da industria.

Tabela 4: Participantes que trabalham no setor téxtil

Trabalha no setor téxtil Nao trabalha no setor téxtil Total

N° de participantes 73 612 685
Percentagem de

10,65% 89,35% 100%

participantes

A maior parte dos inquiridos nao trabalha no setor téxtil. Dos 685 inquiridos, apenas 73 trabalham no
setor téxtil, correspondendo 10,65% da amostra. Os restantes 612 participantes nao trabalham no setor téxtil,
correspondendo 89,35%.

A segunda parte do inquérito é composta por perguntas acerca dos habitos de compra e quais as
prioridades dos consumidores no momento de compra, de forma a perceber como adquirem os seus
produtos de vestuario, quais os critérios de compra e 0s conhecimentos que tém acerca das marcas que
compram. O primeiro dado recolhido neste setor do inquérito € a quantidade de pecas de roupa cada

participante compra, em média, por ano (tabela 5).
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Tabela 5: Numero de pecas que cada participante compra, em média, por ano

Menos de 5 Entre 5 e 10 Entre 11 e 20 Mais de 20 Total

N° de participantes 89 287 208 101 685
Percentagem de

12,99% 41,89% 30,37% 14,75% 100%

participantes

Dos 685 participantes, 89 compram, em média, menos de 5 pecas de roupa por ano, correspondendo a
cerca de 12,99% do total dos participantes, 287 compram, em média, entre 5 e 10 pecas de roupa por ano,
correspondendo a 41,89% da amostra, sendo a maior percentagem, 208 inquiridos compram, em média,
entre 11 e 20 pecas de roupa por ano, representando cerca de 30,37% e, por fim, 101 inquiridos compram,
em meédia, mais de 20 pecas de roupa por ano, cerca de 14,75% do total da amostra. Assim sendo, a maior
parte dos inquiridos compra entre 5 e 10 pecas de roupa por ano e um numero ja mais reduzido, adquire, no
maximo, 5 pecas de roupa por ano, sendo estes os valores mais e menos votados, respetivamente,

Ainda relativo aos habitos de compra, foi questionado em que tipologia de espaco comercial, seja fisico ou
online, costuma adquirir roupa (tabela 6), sendo as diferentes opcdes lojas fast fashion, lojas de marca, lojas
multimarca, feiras, outlets, mercados de trocas, lojas em segunda mao ou outra tipologia de loja, de forma a
perceber quais sao as maiores tendéncias relativamente aos espacos de compra e qual o peso das opcoes
sustentaveis como mercados de troca e lojas em segunda mao. Cada participante teve a possibilidade de

selecionar todas as tipologias de loja ou espaco onde adquire os seus produtos de moda.

Tabela 6: Tipologia de loja onde os participantes adquirem roupa

Lo;as.fast Lojas de L?jas Feiras Outlets Mercados Lojas ?m Outros
fashion marca multimarca de trocas 22 mao
N° de
514 92 308 172 293 18 78 5

participantes

Percentagem
75% 13,43% 44.96% 2511%  42,77% 2,63% 11,39% 0,73%

de participantes

Dos 685 participantes, 514 compram roupa em lojas fast fashion, sendo 75% dos participantes; em lojas

de marca compram 92 inquiridos, perfazendo 13,43% da amostra; 308 participantes compram em lojas
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multimarca, o que corresponde a 44,96% do total. Participantes que adquirem os seus produtos de moda em
feiras sao 172, o que corresponde a 25,11% dos inquiridos; em outlets sao 293, correspondente a 42,77%; 18
inquiridos adquirem em mercados de trocas, sendo 2,63% do total; 78 compram em lojas em segunda mao,
perfazendo 11,39% e 5 inquiridos adquirem noutras tipologias de loja, correspondendo a 0,73%.

A tipologia de loja mais visitada pelos participantes do estudo sdo as lojas fast fashion, com um numero
bastante maior do que as restantes tipologias, seguida das lojas multimarca e dos outlets. Posteriormente, e
com bastante menos expressao, estdo as feiras, lojas de marca e lojas de roupa em segunda médo. Com uma
expressao minima encontram-se os mercados de trocas. Estes resultados revelam a forca e a expressao que
as marcas fast fashion ainda tém no mercado, sendo uma das escolhas da grande maioria dos inquiridos e
da populacdo em geral.

De seguida, foi pedido a cada participante que pontuasse cada uma de doze afirmacdes, de 1 a 7,
consoante 0s seus habitos de compra, sendo que 1 corresponde a “nao me identifico cada” e 7 corresponde
a “identifico-me completamente. Assim sendo, os valores de 1 a 3 correspondem ao lado negativo da escala,

0 4 o nivel intermédio e de 5 a 7 o lado positivo da escala (figura 3).

Nivel intermédio

Niveis negativos Niveis positivos

1 2 3 4 5 6 /

Figura 3: Escala de respostas

Inicialmente foi pedido que pontuassem a frase “tenho interesse pelo funcionamento da industria téxtil”
(tabela 7), com o intuito de perceber qual o interesse geral do consumidor sobre 0s processos e as realidade
da industria téxtil, assim como poder relacionar o interesse que o consumidor tem no funcionamento da

industria com os seus habitos de compra.
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Tabela 7: "Tenho interesse pelo funcionamento da industria téxtil”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
61 108 119 101 114 76 106 685
participantes
Percentagem
de 8,9% 15,78%  17,37% 14,75% 16,64% 11,09% 15,47% 100%

participantes

Do total de inquiridos, 61 afirma que nao tem nenhum interesse pelo funcionamento da industria téxtil, o
que corresponde a 8,9% do total, ja 108 participantes pontuaram a afirmacdo com o valor 2, ainda no lado
negativo da escala, correspondendo a 15,78% do total e 119 pontuaram com 3, também no lado negativo da
escala, representando 17,37% do total. Na pontuacado 4, correspondente ao nivel intermédio, encontram-se
101 participantes, o que corresponde a 14,75% do total. Nas pontuacoes positivas da escala encontram-se
114 participantes, que pontuaram a afirmacédo com 5, correspondente a 16,64%, 76 participantes pontuaram
a afirmacdo com o valor 6, representando 11,09% do total e 106 participantes pontuaram com 7,
considerando que tém muito interesse pelo funcionamento da industria téxtil, o que corresponde a 15,47% do
total.

Assim, o total de inquiridos que pontuaram negativamente a afirmacao foi de 288, um total de 42,05%. No
nivel intermédio 101 participantes, correspondente a 14,75%. O total de inquiridos que pontuaram
positivamente a afirmacéo foi de 296, um total de 43,2%.

De seguida foi perguntado aos participantes se estao familiarizados com as formas de producao da
industria téxtil e foi, novamente, pedido que pontuassem de 1 a 7 consoante se identificavam com a
afirmacéao (tabela 8), de forma a perceber o nivel de consciéncia que tém acerca dos desafios da industria e

da realidade da producao téxtil em Portugal e no mundo.
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Tabela 8: “Estou familiarizado com as formas de producao da industria téxtil”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
112 130 144 78 91 61 69 685
participantes
Percentagem
de 16,36% 18,98% 21% 11,39% 13,28%  8,92% 10,07% 100%

participantes

Do total da amostra, 112 participantes consideram que nao esta familiarizado com as formas de producao
da industria téxtil, o que corresponde a 16,36% dos inquiridos, 130 participantes pontuaram a afirmacdo com
o0 valor 2, ainda no lado negativo da escala, correspondendo a 18,98% do total e 144 pontuaram com 3
valores, também no lado negativo da escala, representando 21% do total. Na pontuacdo 4, correspondente ao
nivel intermédio, encontram-se 78 participantes, o que corresponde a 11,39% do total. Nas pontuacoes
positivas da escala encontram-se 91 participantes, que pontuaram a afirmacdo com 5, correspondente a
13,28%, 61 participantes pontuaram a afirmacdao com o valor 6, representando 8,92% do total e 69
participantes pontuaram com 7, considerando que estao bastantes familiarizados com as formas de producéo
da industria téxtil, o que corresponde a 10,07% do total.

0O total de inquiridos que pontuaram negativamente a afirmacao foi de 386, um total de 56,34%. No nivel
intermédio 78 participantes, correspondente a 11,39%. O total de inquiridos que pontuaram positivamente a
afirmacao foi de 221, um total de 32,27%. Assim, pode-se afirmar que a maior parte das pessoas ndo tem um
conhecimento muito profundo acerca da producao téxtil.

Foi também questionado aos participantes se tém gosto em vestir as ultimas tendéncias (tabela 9), de
forma a perceber se sao mais impulsivos nas suas compras € mantém 0s seus armarios em constante

mudanca e renovacao para acompanhar as novas tendéncias.

74



Tabela 9: “Gosto de vestir as ultimas tendéncias”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
88 117 123 103 132 77 45 685
participantes
Percentagem
de 12,85% 17,08% 1796% 15,03% 19,27% 11,24% 6,57% 100%

participantes

Relativamente a frase “gosto de vestir as ultimas tendéncias”, 88 dos inquiridos considera que nao tem
qualquer interesse em vestir as ultimas tendéncias, votando no valor 1, perfazendo 12,85% da amostra, 117, o
gue corresponde a 17,08%, selecionaram o valor 2 e 123 o valor 3, representando 17,96%, todos estes valores
no lado negativo da escala. No valor 4, o intermédio, votaram 103 participantes, um total de cerca de 15,03%.
No lado positivo da escala encontram 132 participantes, que selecionaram o valor 5, representando cerca de
19,27%, 77 inquiridos selecionaram o valor 6, revelando gosto por vestir as Ultimas tendéncia,
correspondendo a 11,24% e 45 participantes selecionaram a opcao 7, afirmando que se identificam
completamente com a afirmacdo “gosto de vestir as Ultimas tendéncias”, um total de 6,57%.

Assim, no lado negativo da escala encontram-se 328 participantes, 47,89% do total. No nivel intermédio
encontram-se 103 inquiridos, 15,03%. Ja no lado positivo da escala encontram-se 254 participantes, um total
de 37,08%.

De modo a entender as prioridades relativas as caracteristicas que os inquiridos procuram na roupa, a

seguinte frase estudada foi “compro roupa de qualidade e que seja duradoura” (tabela 10).

Tabela 10: “Compro roupa de qualidade e que seja duradoura”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
16 67 87 107 170 143 95 685
participantes
Percentagem
de 2,34% 9,78% 12,7% 15,62% 24,82% 20,87% 13,87% 100%

participantes
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Pela distribuicdo das respostas dadas pelos participantes, pode-se afirmar que a maior parte dos
inquiridos tenta comprar roupa de qualidade e que seja duradoura. Do total, 16 participantes nao se
identificam nada com a afirmacao, representando 2,34% da amostra, 67 selecionaram a opcédo 2 e 87 a
opcao 3, 9,78% e 12,7% respetivamente. No nivel intermédio encontram-se 107 inquiridos, o que equivale a
15,62%. No nivel b, votaram 170 questionados, ou seja, cerca de 24,82%. Ainda na parte positiva da escala
encontram-se 143 participantes, que selecionaram a opcao 6, cerca de 20,87 e 95 participantes que afirmam
identificar-se completamente com a afirmacao, perfazendo 13,87%.

Na facao negativa da escala encontram-se, assim, 170 participantes, cerca de 24,82%, no nivel intermédio
votaram 107 inquiridos, cerca de 15,62% e no lado positivo 408 participantes revelam que a qualidade e
durabilidade das pecas de roupa é uma prioridade quando adquirem pecas novas, perfazendo cerca de
59,56% da amostra.

Questionados sobre se valorizam comprar pecas de marca, a maior parte dos participantes admite ndo dar
grande importancia a esse tema, o que pode ser observado na tabela 11, revelando que a marca em si e o

que ela representa nao é um fator essencial na compra de uma peca de roupa.

Tabela 11: “Valorizo comprar pecas de marca”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 3 completamente) Total
N° de
137 119 120 100 112 55 42 685
participantes
Percentagem
de 20% 17,37% 17,52% 14,60% 16,35%  8,03% 6,13% 100%

participantes

Dos 685 inquiridos, 137 nao valorizam de todo a compra de pecas de marca, selecionando a opcédo 1,
representando 20% da amostra, 119 selecionaram a opcdo 2 e 120 a opcao 3, 17,37% e 17,52%
respetivamente. Na opcao 4 votaram 100 participantes, cerca de 14,60% do total, 112 selecionaram a opcdo
5, ja no lado positivo do espectro, cerca de 16,35%. Cerca de 8,03% selecionaram a opc¢ao 6, 0 equivalente a
55 inquiridos e 42 votaram na opcao 7, revelando que realmente valorizam a compra de pecas de marca.

Assim, o total de inquiridos que pontuaram negativamente a afirmacao foi de 376, um total de 54,89%. No
nivel intermédio 100 participantes, correspondente a 14,60%. O total de inquiridos que pontuaram

positivamente a afirmacéao foi de 209, um total de 30,51%.
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Ainda na vertente das prioridades dadas aos diversos fatores, no momento de compra de uma peca de
roupa, foi questionado se os participantes valorizam saber que a peca é feita com materiais ecologicos (tabela
12).

Tabela 12: “Valorizo saber que a peca é feita com materiais ecolégicos”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
31 69 120 101 114 121 129 685
participantes
Percentagem
de 4,53% 10,07% 17,52% 14,75% 16,64% 17,66% 18,83% 100%

participantes

A analise dos dados revela que a maior parte dos inquiridos valoriza saber que a peca de roupa que
adquire é produzida com materiais ecologicos, com apenas 31 participantes afirmando que ndo se identifica
nada com a afirmacao, o que corresponde a cerca de 4,53%. Ainda no lado negativo da escala, 69 inquiridos
selecionaram a opcao 2, representando cerca de 10,07% e 120 selecionaram a opcao 3, cerca de 17,52%. No
espaco intermédio da escala, a opcao 4, encontram-se 101 participantes, ou seja, 14,75% da amostra.

Deste modo, 220 participantes encontram-se no lado negativo da escala, perfazendo um total de 32,12%.
No nivel intermédio encontram-se 101 inquiridos, o que corresponde 14,75%. No lado positivo da escala
votaram 364 inquiridos, um total de 53,13%.

Além dos materiais, um grande impacto ambiental na producao téxtil & consequéncia da fase da tinturaria.
Por este motivo, foi questionado se valorizam saber que as técnicas de tinturaria das pecas de roupa que

adquirem tém pouco impacto ambiental (tabela 13).
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Tabela 13: “Valorizo saber que as técnicas de tinturaria tm pouco impacto ambiental”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
41 81 114 93 106 106 144 685
participantes
Percentagem
de 5,99% 11,83% 16,64% 13,58% 15,47% 15,47% 21,02% 100%

participantes

Pelos resultados obtidos, pode-se afirmar que as técnicas de tinturaria tém alguma relevancia para o
consumidor, ja que apenas 41 participantes revela nao se identificar em nada com a afirmar “valorizo saber
gue as técnicas de tinturaria tm pouco impacto ambiental”, o que corresponde a cerca de 5,99%. Ainda na
parte negativa do espectro, encontram-se 81 participantes no valor 2 e 114 no valor 3, 11,83% e 16,64%
respetivamente. No nivel intermédio votaram 93 inquiridos, representando 13,58% do total. No lado positivo
encontram-se 106 participantes tanto como valor 5 como no 6, correspondendo a 15,47% em ambos os
patamares. No nivel 7, afirmando que se identificam completamente com a afirmacao em questao,
encontram-se 144 inquiridos, representando 21,02% do total.

No lado negativo da escala encontram-se, no total, 236 participantes que nado valorizam saber que as
técnicas de tinturaria das pecas que adquirem tém pouco impacto ambiental, representando cerca de 34,46%
do total. No nivel intermédio 93 participantes, ou seja, 13,58%. Positivamente, concordando com a afirmacao,
votaram 356 inquiridos, o que corresponde a 51,96% da amostra.

Sendo as etiquetas de composicdo a forma mais imediata para o consumidor descobrir os materiais e
local de producdo de uma peca de roupa, foi perguntado se os inquiridos verificam a etiqueta de composicao

de todos os produtos de moda que compram (tabela 14).
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Tabela 14: “Verifico a etiqueta de composicao de todos os produtos de moda que compro”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
121 131 114 83 98 67 71 685
participantes
Percentagem
de 17,66% 19,12% 16,64% 12,12% 14,31% 9,78% 10,37% 100%

participantes

Embora a maioria dos inquiridos afirme valorizar saber que as pecas de roupa que adquire sao fabricadas
a partir de materiais ecoldgicos, a maior parte nao verifica as etiquetas de composicédo dos produtos de moda
gue compra. Dos 685 inquiridos, 121 revela que nao se identifica nada com a afirmacao “verificou a etiqueta
de composicdo de todos os produtos de moda que compro”, um total de 17,66%, 131 participantes votaram
na opcao 2, correspondendo a 19,12% e 114 (16,64%) selecionaram a opcao 3. No centro da escala, na
opcao 4, encontram-se 83 inquiridos, representando 12,12% do total. Positivamente votaram 98 inquiridos na
opcao b, 67 na opcao 6 e 71 na opcao 7, 14,31%, 9,78% e 10,37% respetivamente.

Assim, negativamente votaram, no total, 366 inquiridos, o que corresponde a 53,42%. No nivel intermédio
votaram 83 participantes, ou seja, 12,12% e no lado positivo da escala encontram-se 236 participantes, um
total de 34,46%.

Prosseguindo com afirmacdes acerca dos habitos de compra dos participantes e acerca das suas
prioridades no ato da compra, foi questionado se estes valorizam saber onde é que as pecas de roupa que

adquirem foram produzidas (tabela 15).

Tabela 15: “Valorizo saber onde as pecas foram feitas”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
52 89 110 97 111 111 115 685
participantes
Percentagem
de 7,59% 12,99% 16,06% 14,16% 16,2% 16,2% 16,8% 100%

participantes
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No universo dos 685 inquiridos, 52 afirmam n&o valorizarem nada saber onde as pecas de roupa que
adquirem foram produzidas, o que perfaz 7,59% do total. A opcéo 2 foi selecionada por 89 inquiridos, um total
de 12,99% e a opcdo 3 foi selecionada por 110, um total de 16,06%. Votaram na opcédo 4 97 pessoas,
correspondendo a 14,16%, na opcdo 5 e 6 votaram 111 pessoas, correspondendo 16,2% cada opcao e na
opcao 7, afirmando que se identificam completamente com a afirmacao e valorizam saber onde as pecas
foram feitas, votaram 115 participantes, representando 16,8%.

Sumariando, 251 inquiridos encontram-se no lado negativo da escala, perfazendo um total de 36,64%,
enquanto que, no nivel intermédio, encontram-se 97 participantes, ou seja 14,16% da amostra. No lado
positivo da escala encontram-se 337 inquiridos, o que corresponde a 49,2% do total.

Além de se saber onde foram produzidas as pecas que adquirem, os participantes também foram

questionados se valorizam saber em que condicdes foram produzidas essas pecas de roupa (tabela 16).

Tabela 16: “Valorizo saber em que condicoes as pecas foram produzidas”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
68 103 123 89 106 106 90 685
participantes
Percentagem
de 9,93% 15,04% 17,96% 12,99% 15,47% 15,47% 13,14% 100%

participantes

Comparando a tabela 16 com a tabela 17, pode afirmar-se que ha mais pessoas a preocupar-se com saber
onde é que as pecas foram feitas e menos a preocupar-se com as condicdes que existem nesses locais. Do
universo de 685 participantes, 68 afirmam nao se identificar em nada com a afirmacao “valorizo saber em
gue condicdes as pecas foram produzidas”, o que perfaz um total de 9,93%. A opcéo 2 foi selecionada por
103 pessoas, o que corresponde a 15,04% do total, a opcao 3 foi selecionada por 123 inquiridos,
correspondente a 17,96% do total e a opcao 4 foi selecionada por 89 participantes, representando 12,99% da
amostra. A opcao 5 foi a escolhida por 106 participantes, assim como a opcao 6, perfazendo um total de
15,47% para cada uma delas. Por fim, 90 inquiridos assumem identificarem-se completamente com a

afirmacéo, um total de 13,14%.
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No total, no lado negativo da escala, encontram-se 294 participantes, correspondendo a 42,93%, enquanto
gue no nivel intermédio encontram-se 89 participantes, um total de 12,99%. Ja no lado positivo encontram-se
302 inquiridos, o que corresponde a 44,08% do total da amostra.

Foi também questionado se os inquiridos procuram marcas com certificacdes de producao ecoldgica,
guando vao adquirir produtos de moda, de modo a perceber se estas certificacdes se mostram relevantes no

momento da compra (tabela 17).

Tabela 17: “Procuro marcas com certificacdes de producao ecoldgica”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 3 completamente) Total
N° de
111 119 113 112 111 77 42 685
participantes
Percentagem
de 16,2% 17,37% 16,5% 16,35% 16,2%  11,24% 6,14% 100%

participantes

Na opcdo 1, afirmando que ndo procuram nunca marcas com cetrtificacdes de producdo ecoldgica,
encontram-se 111 participantes, perfazendo 16,2% do total. Ainda no lado negativo da escala, na opcéao 2
votaram 119 inquiridos e na opcao 3 votaram 113, correspondendo a 17,37% e 16,5%, respetivamente. No
nivel intermédio da escala encontram-se 112 participantes, um total de 16,35% da amostra. A opcao 5 foi
selecionada por 111 participantes (16,2%), a opcdo 6 por 77 participantes, representando 11,24% da amostra
e a opcao 7, identificando-se completamente com a afirmacdo “procuro marcas com certificacoes de
producdo ecologica”, foi selecionada por 42 participantes, um total de 6,14%.

No lado negativo da escala encontram-se, assim, 343 participantes, ou seja, 50,07% do total. No nivel
intermédio encontram-se 112 participantes, o que perfaz 16,35% da amostra e na zona positiva encontram-se
230 participantes, um total de 33,58%.

Por fim, a ultima questdo relativa aos habitos de compra, interroga os participantes se estes procuram

marcas com certificacdes de condicoes de trabalho quando vao adquirir produtos de moda (tabela 18).
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Tabela 18: “Procuro marcas com certificacdes de condicdes de trabalho”

1 (ndo me 7 (identifico-me
identifico nada) 2 3 4 5 completamente) Total
N° de
113 109 122 97 111 69 64 685
participantes
Percentagem
de 16,5% 15,91% 17,81% 14,16% 16,2%  10,07% 9,35% 100%

participantes

Afirmando nZo se identificar de todo com a afirmacédo “procuro marcas com certificacdes de condicdes de
trabalho”, na opcao 1 votaram 113 participantes, representando 16,5% do total, na opcéo 2 votaram 109
participantes, representando 15,91% e 122 votaram na opcao 3, representando 17,81% do total. A opcao 4 foi
selecionada por 97 inquiridos, perfazendo um total de 14,16% da amostra e a opcédo 5 por 111 inquiridos, o
gue corresponde a 16,2%. A opcao 6 foi selecionada por 69 inquiridos e a op¢ao 7 por 64, o que representa
10,07% e 9,35% do total, respetivamente.

Assim, votaram negativamente 344 participantes, resultando em 50,22% do total da amostra e
positivamente votaram 244, o que representa 35,62%. No nivel intermédio encontram-se 97 inquiridos,
resultando em cerca de 14,16%.

A terceira, e Ultima, parte do inquérito tem foco na sustentabilidade social, com a primeira questao a pedir
gue os inquiridos selecionassem de 1 a 7 o valor que consideram ser os seus conhecimentos acerca de
quatro diferentes conceitos, sendo que o valor 1 corresponde a “nao estou nada familiarizado” e o valor 7
corresponde a “estou completamente familiarizado”. O primeiro conceito apresentado foi o Desenvolvimento

Sustentavel, dando oportunidade aos inquiridos de indicarem a sua nocao acerca do mesmo (tabela 19).

82



Tabela 19: Conhecimento acerca do conceito Desenvolvimento Sustentavel

1 (ndo estou 7 (estou
nada 2 3 4 5 6 completamente Total
familiarizado) familiarizado)
N° de
24 54 98 71 92 166 180 685
participantes
Percentagem
de 3,5% 7,89% 14,31% 10,36% 13,43% 24,23% 26,28% 100%

participantes

Relativamente ao conceito de Desenvolvimento Sustentavel, pode concluir-se que ja é bastante conhecido e
difundido, com apenas 24 participantes a afirmar ndo estar nada familiarizado com o conceito, ou seja 3,5%
do total. Na opcéo 2 encontram-se 54 participantes, perfazendo 7,89% da amostra e na opcdo 3 encontram-
se 98 participantes, um total de 14,31%. A opcdo 4 foi selecionada por 71 inquiridos e a opcdo 5 foi
selecionada por 92, o que corresponde a 10,36% e 13,43% respetivamente. Na opcdo 6 encontram-se 166
participantes, revelando conhecimento acerca do tema, ou seja, cerca de 24,23%, e na opcao 7, afirmando-se
completamente familiarizados com o conceito, encontram-se 180 participantes, correspondente a 26,28% da
amostra.

Resumindo, 176 participantes nao estao ainda familiarizados com o conceito de Desenvolvimento
Sustentavel, encontrando-se no lado negativo da escala, o que se reflete em 25,7% do total. No nivel
intermédio votaram 71 participantes, ou seja, 10,36%. No lado positivo da escala encontram-se 438
inquiridos, o que corresponde a 63,94% do total.

0 segundo conceito apresentado foi o Fast Fashion (tabela 20).
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Tabela 20: Conhecimento acerca do conceito Fast Fashion

1 (ndo estou 7 (estou
nada 2 3 4 5 6 completamente  Total
familiarizado) familiarizado)
N° de
79 96 88 74 111 99 138 685
participantes
Percentagem
de 11,53% 14,02% 12,85%  10,8% 16,2%  14,45% 20,15% 100%

participantes

O conceito Fast Fashion € um tema ja conhecido pelos consumidores em geral. Apenas 79 dos inquiridos
considera que nao estd nada familiarizado com o conceito, selecionando o valor 1, perfazendo 11,53% da
amostra, 96 inquiridos, o que corresponde a 14,02%, selecionaram o valor 2 e 88 participantes selecionaram
o valor 3, o que representa 12,85%, todos estes valores no lado negativo da escala. No valor 4, o nivel
intermédio, votaram 74 participantes, um total de cerca de 10,8% da amostra. No primeiro nivel do lado
positivo da escala encontram-se 111 participantes, que selecionaram o valor 5, representando cerca de
16,2%, ja 99 inquiridos selecionaram o valor 6, revelando conhecimentos acerca do assunto em questao,
correspondendo a 14,45% e 138 participantes selecionaram a opcao 7, afirmando estar completamente
familiarizados com o conceito fast fashion, um total de 20,15% da amostra.

Assim, no lado negativo da escala encontram-se 263 participantes, 38,4% do total. No nivel intermédio
encontram-se 74 inquiridos, 10,8%. Ja no lado positivo da escala, considerando ter maiores conhecimentos
acerca do conceito de Fast Fashion encontram-se 348 participantes, um total de 50,8%.

O conceito apresentado em terceiro lugar foi o conceito de Sweatshop, que se revelou ser ainda bastante
desconhecido pelos consumidores, com um numero reduzido de inquiridos a afirmar estar familiarizado com

0 conceito (tabela 21).
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Tabela 21: Conhecimento acerca do conceito Sweatshop

1 (ndo estou 7 (estou
nada 2 3 4 5 6 completamente  Total
familiarizado) familiarizado)
N° de
256 144 69 78 60 33 45 685
participantes
Percentagem
de 37,37% 21,02% 10,07% 11,39% 8,76% 4,82% 6,57% 100%

participantes

O conceito Sweatshop ja € menos conhecido, com grande parte dos participantes a afirmarem nao estar
muito familiarizados com o topico. Do total de 685 participantes, 256 admitem nao estarem nada
familiarizados com o conceito, 0 que corresponde a 37,37% do total da amostra. No nivel 2 votaram 144
participantes, perfazendo 21,02% do total e no nivel 3 votaram 69 participantes, um total de 10,07%. O valor 4
foi selecionado por 78 participantes e o valor 5 foi selecionado por 60 participantes, o que representa 11,39%
e 8,76% do total, respetivamente. Na opcédo 6 encontram-se 33 inquiridos, o que corresponde 4,82% do total e
na opcdo 7, estando completamente familiarizados com o tema, encontram-se 45 inquiridos, representando
6,57% da amostra.

No lado negativo da escala encontram-se 469 participantes, ndo estando familiarizados com o conceito de
Sweatshop, 0 que resulta em 68,46% do total de inquiridos. O nivel intermédio foi selecionado por 78
participantes, o que corresponde a 11,39%. No lado positivo da escala encontram-se 138 participantes,
totalizando 20,15% da amostra.

0 quarto, e ultimo, conceito apresentado foi o conceito de Greenwashing (tabela 22).

85



Tabela 22: Conhecimento acerca do conceito Greenwashing

1 (ndo estou 7 (estou
nada 2 3 4 5 6 completamente  Total
familiarizado) familiarizado)
N° de
183 118 88 86 70 66 74 685
participantes
Percentagem
de 26,72% 17,23% 12,85% 12,55% 10,22%  9,63% 10,8% 100%

participantes

Afirmando-se nada familiarizados com o conceito Greenwashing, 183 participantes selecionaram a opcao
1, o que resulta num total de 26,72%. A opcao 2 foi selecionada por 118 participantes, correspondendo a
17,23% do total, ja a opcdo 3 foi selecionada por 88 participantes, um total de 12,85% e a opcao 4 por 86
participantes, perfazendo 12,55% da amostra. No lado positivo da escala encontram-se 70 participantes, que
selecionaram a opcdo 5, representando 10,22%, 66 participantes, que selecionaram a opcdo 6,
representando 9,63% e, por fim, 74 inquiridos que selecionaram a opcao 7, um total de 10,8% da amostra.

Assim, o lado negativo da escala abrange 389 participantes, correspondente a 56,8% do total. No setor
intermédio encontram-se 86 participantes, um total de 12,55%. No lado positivo da escala encontram-se 210
participantes, correspondendo a 30,65% do total da amostra.

Sendo a moda sustentavel associada, geralmente, a precos mais elevados, foi questionada se os
participantes consideram pagar mais por uma peca de roupa do que aquilo a que estdo acostumados,

sabendo que a sua producao foi ética (tabela 23).

Tabela 23: “Considera pagar mais por uma peca de roupa, sabendo que a sua producao foi ética?”

Sim Nao Nunca pensei nisso Total

N° de participantes 448 31 206 685
Percentagem de

65,4% 4.53% 30,07% 100%

participantes

A maior parte dos inquiridos considera pagar mais do que o habitual se o produto que esta a comprar for

de producao ética, sendo a opcao escolhida por 448 participantes, um total de 65,4%. Apenas 31
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participantes afirmam nao considerar pagar mais por uma peca de roupa de producdo ética, o que
corresponde a apenas 4,53% do total. Um numero significativo de participantes admite nunca ter pensado
nesta questao, sendo a opcao selecionada por 206 participantes, um total de 30,07% da amostra.

Foi também questionado se os participantes do estudo consideram necessario que haja uma mudanca

nos habitos de compra do consumidor (tabela 24).

Tabela 24: “Acha que € necessario uma mudanca nos habitos de compra do consumidor?”

Sim Nao Nunca pensei nisso Total

N° de participantes 628 8 49 685
Percentagem de

91,68% 1,17% 7,15% 100%

participantes

Apesar de nem todos os inquiridos admitirem pagar mais por uma peca de roupa, sabendo que a sua
producao foi ecolodgica, quase a totalidade deles considera que & necessario existir uma mudanca nos habitos
de compra do consumidor, sendo a opcdo assumida por 628 participantes, 91,68% do total de participantes.
Apenas 1,17% da amostra selecionou a op¢ao de nao achar necessario haver essa mudanca, um total de 8
participantes, e 49 participantes admitem nunca ter pensado no assunto, o que corresponde a 7,15% da
amostra.

Posteriormente foi pedido aos participantes que selecionassem os aspetos em que consideravam que as
marcas de moda deveriam melhorar para se tornarem mais sustentaveis, podendo selecionar até trés das

cinco opcdes (tabela 25).

Tabela 25: Aspetos em que as marcas de moda devem melhorar para se tornarem mais sustentaveis

Selecao de Selecao de Cadeia de Condicoes de .

. . . . . = . . Envolvimento na
materiais mais materiais com producao mais trabalho mais .
. = <y . . comunidade
ecologicos producao ética ecolégica justas e seguras
N° de
469 298 439 579 109
participantes
Percentagem de
68,47% 43,5% 64,09% 84,53% 15,91%

participantes
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Das opcdes dadas, 84,53% dos participantes, um total de 579, considera as condicdes de trabalho mais
justas e seguras algo que as marcas devem priorizar para se tornarem mais sustentaveis. A segunda opcao
mais votada foi a selecdo de materiais mais ecoldgico, opcao esta votada por 469 participantes, o que
corresponde a 68,47% do total da amostra, seguida da opcdo de cadeia de producao mais ecoldgica,
selecionada por 439 participantes, um total de 64,09%. Com menos votos ficou a opcdo de selecao de
materiais com producao ecologica, com 298 votos, e o envolvimento na comunidade, com 109 votos, o que
se traduz em 43,5% e 15,91%, respetivamente.

De forma a perceber a expressao das marcas socialmente responsaveis, foi questionado aos participantes

se estes conhecem marcas de moda que trabalham questoes sociais (tabela 26).

Tabela 26: “Conhece marcas de moda que trabalham questdes sociais?”

Sim Nao Total

N° de participantes 312 373 685
Percentagem de

45,55% 54,45% 100%

participantes

A maior parte dos inquiridos afirma nao conhecer marcas de moda que trabalham questdes ambientais,
sendo a diferenca pequena para os que afirmam conhecer. Do total de 685 inquiridos, 373 selecionaram a
opcao nao, o que corresponde a 54,45% da amostra e 312 selecionaram a opgao sim, 0 que corresponde
45,55%.

Por fim, foi questionado aos participantes em que aspetos uma marca de moda sustentavel pode envolver-
se na comunidade, podendo selecionar no maximo as trés opcoes que considerassem mais importantes ou

dar a sua propria sugestao (tabela 27).
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Tabela 27: Aspetos em que as marcas de moda se podem envolver na comunidade

Criacao de Consciencializar L Parcerias com =
. Criacao de e o Educacao para
oportunidades de acerca de consumo instituicoes e =
= . - emprego o a gestao de
formacao na area e producao valorizado e iusto organizacoes desperdicios
da industria téxtil sustentavel ] locais P
N° de
227 444 496 325 435
participantes
Percentagem
de 33,14% 64,82% 72,41% 47,45% 63,5%

participantes

A criacao de emprego valorizado e justo, na opiniao de 496 inquiridos, o que corresponde a 72,41%, é a
melhor forma das marcas de moda se envolverem nas comunidades envolventes, seguido da
consciencializacao acerca de consumo e producdo sustentavel, opcdo selecionada por 444 inquiridos,
representando 64,8% e, em terceiro lugar, a educacdo para a gestdo de desperdicios, selecionado por 435
inquiridos, um total 63,5%. A criacdo de parcerias com instituicées e organizacdes locais foi selecionado por
325 participantes, um total de 47,45% e a criacdo de oportunidades de formacao na area da industria téxtil foi
selecionado por 227 participantes, o que corresponde a 33,14% do total da amostra.

Dada a possibilidade de serem acrescentadas opc¢des por parte dos inquiridos, foi sugerida, como uma
oportunidade das marcas de moda se envolverem na comunidade, a contribuicao para a preservacao do

patriménio, por exemplo a colaboracao com arteséaos.

3.5. Entrevistas de grupos focais

Depois de analisadas as opinides de algumas marcas sustentaveis e do publico em geral, foram realizadas
entrevistas de quatro grupos focais, trés nao ligados a industria téxtil (Anexo A9) e um exclusivamente com
trabalhadores da industria (Anexo A10). Foram entrevistadas 24 pessoas de diferentes idades e habilitacdes
literarias (tabela 28) de forma a ter um grupo diversificado e representativo, divididas em quatro grupos
focais, dois com sete elementos, um com quatro e o de profissionais da industria com seis elementos.

As entrevistas decorreram na plataforma zoom, nos dias 17, 19 e 21 de abril de 2021 as direcionadas aos
consumidores no geral, e no dia 22 de abril de 2021 a entrevista direcionada a profissionais da industria, com
duracao média de uma hora e meia, cada uma. As entrevistas foram marcadas por um debate e uma partilha

de ideias, tendo sido gravadas e, posteriormente, tomadas notas e analisadas as opinides partilhadas.
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Tabela 28: Perfil demografico dos participantes dos grupos focais

N° de participantes

Percentagem de participantes

N° de participantes

Percentagem de participantes

N° de participantes

Percentagem de participantes

N° de participantes

Percentagem de participantes

Sexo

Feminino

17

70,83%

Idade
De 20 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49
15 4 2
62,5% 16,67% 8,33%

Habilitacdes Literarias

122 ano Bacharelato Licenciatura
3 1 13
12,5 4,17% 54,16%

Trabalhador Indistria Téxtil

Sim

25%

Masculino

29,17%

De 50 a 59

4,17%

Pos
Graduacao

1

4,17%

18

75%

Superior a 59

8,33%

Mestrado

25%

As perguntas das entrevistas foram divididas em quatro grupos, um grupo introdutorio sobre a industria

téxtil no geral, um grupo de perguntas sobre os habitos de compras, um grupo de perguntas sobre o que 0s

participantes valorizam num local de trabalho e o ultimo grupo, sobre o envolvimento de empresas de moda

na comunidade em que se inserem.

No grupo introdutorio foram feitas as seguintes perguntas:
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* Num questionario previamente lancado, 91,7% dos respondentes afirmam que é necessario uma
mudanca nos habitos de compra do consumidor, contudo apenas 65,4% considera pagar mais por uma
peca de roupa sabendo que a sua producao foi ética, quais consideram ser os motivos para tal?

e Acham que a atuacao da Industria Téxtil e do Vestuario, de uma forma geral, tem estado bem na
Sustentabilidade?

* Em que pontos consideram que a industria téxtil tem necessidade de mudar?

* Pensam em alguma solucado para estes problemas?

* Como veem a comunicacao das marcas de moda e como gostavam que fosse?

No grupo relativo aos habitos de compras foram feitas as seguintes perguntas:

e Costumam ter atencéo aos locais e caracteristicas de producéo dos artigos quando compram roupa?

* Preocupam-se em saber que marca estdo a comprar? E se essas marcas sao sustentaveis?

* Consideram que conhecem bem as politicas e materiais das marcas que compram?

Relativamente ao grupo sobre as caracteristicas que mais valorizam num local de trabalho foram feitas as

seguintes perguntas:

* Que condicdes mais valorizam num local de trabalho?

* Seriam essas condicdes determinantes para trabalhar nesse local?

* Gostavam que realizassem eventos com os trabalhadores? Por exemplo festas de natal, dia da familia ou
outra atividade.

Por ultimo, o grupo acerca do envolvimento de empresas de moda na comunidade conteve as seguintes

perguntas:

* Como é que uma marca de moda se pode envolver na comunidade?

e Acham importante que as empresas criem eventos/atividades com a comunidades?

e Acham importante que as empresas de moda disponham de oportunidade de formacdo ndo formal na
area da industria téxtil?

e Acham importante que as empresas de moda consciencializem acerca de consumo e producdo
sustentavel? Se sim, como?

* Acham importante que as empresas de moda facam parcerias com instituicdes e organizacdes locais?

e Acham importante que as empresas de moda facam parcerias com artesaos e divulguem técnicas e
trabalhos tradicionais?

e Acham importante que as empresas de moda trabalhem para a educacdo para a gestao de

desperdicios? Se sim, como?
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3.5.1. Quais sao os motivos para a discrepancia entre o numero de pessoas que
acha necessaria uma mudanca nos habitos de compra e o nimero de pessoas que esta
disposto a pagar mais por pecas éticas?

Relativamente a discrepancia entre a percentagem de inquiridos no questionario online que afirma ser
necessario a existéncia de uma mudanca nos habitos de compra do consumidor e a percentagem dos que se
mostram dispostos a pagar mais por uma peca de roupa sabem que esta foi produzida de forma ética, as
opinides dividem-se em duas principais. Por um lado, nem toda a gente tem disponibilidade financeira para
comprar uma peca de roupa mais cara ou valoriza o suficiente essa peca para gastar esse dinheiro, por outro
lado, ha a questdo de, ao comprar de forma responsavel, a longo prazo ¢ mais sustentavel economicamente,
porque as pecas sao mais durdveis e nao é necessario uma renovacao ou reposicao, ao contrario das
compras em lojas fast fashion que apresentam menor qualidade de materiais e manufactura.

Quem gosta de seguir as tendéncias mais atuais, ou quem gosta de ter muita roupa, sente que nao faz
sentido estar a gastar muito dinheiro para comprar uma peca de roupa que dure muito tempo, porque nao
tém intencdo de realmente utilizar a peca durante muito tempo e como a sociedade & ainda muito
consumista, esta situacdo aplica-se a muita gente. A publicidade de consumo incentiva também as compras
de roupa mais barata e a compra de mais roupa, principalmente quando as grandes marcas de fast fashion
sao as que dispdem de mais capital para apostar em grandes campanhas de marketing. O consumidor ainda
nao esta formatado para pensar em verificar etiquetas de composicdo e questionar a producdo nas suas
compras, além disso, uma grande parte da populacao cresceu numa época em que nao tinham acesso a
muitos bens, talvez um motivo para que hoje sejam consumidores mais impulsivos.

Outro motivo para o facto apresentado na questao é a existéncia de uma maior oferta de moda rapida, de
marcas de fast fashion, onde se pode encontrar qualquer peca de qualquer estilo a precos reduzidos. Como
essa oferta existe em muito maior escala do que a moda sustentavel, o consumidor opta pela escolha mais
facil. A responsabilidade dos produtos que adquire é toda do consumidor, quando as empresas deviam ser
mais responsabilizadas pelo tipo de produtos que vendem e pelos seus modelos de negocio, assim como 0s
governos, de forma a equilibrar a balanca. Se as empresas e 0s governos tomassem algumas decisdes mais
significativas, como a regulamentacdo mais exigente das etiquetas de composicao ou a aplicacdo de impostos
e taxas para empresas de fast fashion, que contribuem para a pobreza em alguns locais do globo e para as
alteracdes climaticas, a diferenca dos precos destas empresas e das marcas de moda sustentavel seria
menor, promovendo uma reducdo do consumo de moda e o aumento da procura de marcas sustentaveis,

porque ja ndo seriam tao mais caras. Resumindo, se as marcas fossem mais regulamentadas e tivessem de
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responder pelos impactos negativos das suas producdes, era mais facil para os consumidores fazerem uma
opc¢ao mais consciente.

O contexto economico portugués também nao é favoravel para o aumento do consumo de moda
sustentavel, sendo esta mais cara, apesar desta mudanca ser uma questao cultural, que comeca a ser
discutida e acabara por ser mais transversal a toda a populacdo, semelhante ao fendémeno de aprendizagem
da reciclagem, que comecou a ser divulgada nas escolas e acabou por chegar a toda a populacdo. Grande
parte dos inquiridos assume que nao é o facto de ndo querer gastar mais dinheiro numa peca produzida de
forma consciente, mas ¢é o facto de nao poderem gastar esse dinheiro, principalmente quando os ordenados
em Portugal sao baixos para muitas areas de trabalho. Uma alternativa dada para quem nao tem
disponibilidade financeira para comprar roupa nova de marcas ecologicas e éticas foi a compra em segunda,
apesar de nao ser uma pratica que constitui uma verdadeira solucao sozinha, ja que a sustentabilidade
implica o equilibrio entre o pilar ambiental, social e econdmico, que nao é cumprido quando apenas se
compra em segunda mao, pela quantidade de trabalhadores da industria cujos empregos dependem do

consumo.

3.5.2. Acham que a atuacao da Industria Téxtil e do Vestuario, de uma forma geral,
tem estado bem na sustentabilidade?

A atuacao, de uma forma geral, da Industria Téxtil e do Vestuario na sustentabilidade divide opinides sobre
o0 nivel de emprenho, mas a conclusdo comum € que ainda ha um longo caminho a percorrer, além de varios
inquiridos afirmarem que nao tém informacoes suficientes para poderem responder.

Tem-se assistido a alguns esforcos por parte das marcas e das fabricas, mas nem todos sdo sinceros,
guando tentam enganar o consumidor fazendo-o acreditar que € um produto ecolédgico quando na realidade
nao o é, ou quando marcas de fast fashion lancam linhas sustentaveis quando a sua producao nao o € e tém
impactos particularmente negativos para a sustentabilidade social. A sustentabilidade tem sido usada como
uma forma de marketing € ndo como uma real prioridade de muitas empresas que sentem necessidade de
hastear essa bandeira para apelar a um publico mais consciente.

O maior problema apontado ¢ a falta de transparéncia que ainda existe nesta industria. O consumidor ndo
sabe realmente onde as pecas de roupa sao feitas, como sao feitas, de que é que sao feitas e em que
condicoes. Esta falta de transparéncia geral da industria e falta de regulamentacédo nesse sentido facilitam a
gue as marcas utilizem o greenwashing como uma forma de atrair o publico mais consciente, conseguindo

mais destaque e um melhor posicionamento no mercado.
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Ha também muito desperdicio, em muitas empresas ndo se faz reciclagem, nem aproveitamento de
materiais e produz-se muito lixo. Além da utilizacdo de técnicas e materiais mais sustentaveis, que sao
alteracdes mais dificeis de fazer pelos custos associados, ha pequenas praticas que as empresas podem
adotar que melhoram a performance relativamente a sustentabilidade, como por exemplo dar os restos dos
materiais as universidades e escolas de moda, ou a questdo da reciclagem, incluindo a reciclagem téxtil. O
objetivo das empresas € o lucro e os empresarios téxteis tém de comecar a perceber que a sustentabilidade é
mais lucrativa a longo prazo.

Por outro lado, ja se comeca a conhecer mais marcas sustentaveis a surgir no mercado do que ha alguns
anos, o que ¢ um bom indicador, revela que ha mais op¢des sustentaveis a ganhar terreno e que ha cada vez
mais pessoas a comprar moda de forma consciente. Tudo o que seja mudanca de habitos leva algum tempo,

mas ja se tem tomado acdes em direcao a uma industria téxtil e do vestuario mais sustentavel.

3.5.3. Em que pontos consideram que a indiistria téxtil tem necessidade de mudar?

A industria téxtil e do vestuario tem necessidade de mudar em varios pontos, sendo a transparéncia o
mais urgente e mais referido por todos os entrevistados. Além da transparéncia, ha necessidade de mudanca
nas condicOes de trabalho e nos locais onde se obtém as matérias-primas e a mao de obra, na utilizacao de
menos materiais derivados do petroleo e na utilizacao de técnicas de tinturaria e estampagem, assim como
corantes mais ecoldgicos.

Estas mudancas tém de surgir por parte das marcas. As fabricas nao tém muita influencia nas formas de
producao e nos materiais utilizados, especialmente contra grande marcas que tém prazos para cumprir
targets de precos que a fabrica tem de aceitar ou perde o negdcio. O maximo que as fabricas podem fazer,
além das melhorias internas na sua gestdo e utilizacao de recursos como energia, é apresentar propostas
mais ecologicas de forma permanente aos cliente, mesmo que a marca nao os escolha e prefira manter as

outras opcoes, & importante que as fabricas continuem a disponibilizar cada vez mais opcdes ecoldgicas.

3.5.4. Pensam em alguma solucao para estes problemas?

A existéncia de mais apoios e incentivos por parte das entidades competentes para as empresas que
pretendem efetuar a transicao e necessitam de capital para a aquisicdo de equipamentos mais ecologicos de
forma a que a adaptacdo a um modelo de producdo mais sustentavel seja mais rapida e eficaz.

Além disso, é necessario que haja mais sensibilizacao, esclarecimentos e informacao, de forma a
consciencializar a populacdo em geral. Os consumidores ainda tém pouca informacéo sobre os efeitos que as

roupas podem ter na saude e no meio ambiente e é necessario que essa informacéo esteja acessivel e em

94



idades mais precoces para que seja mais eficiente, pois as criancas tém uma grande capacidade de

assimilacao.

3.5.5. Como veem a comunicacao das marcas de moda e como gostavam que
fosse?

A comunicacao das marcas de moda deve ser mais inclusiva, as redes sociais e os sites sao 0s meios de
comunicacao privilegiados pelas marcas, mas ndo sdo o suficiente. Had muitos consumidores que nao sao
utilizadores ativos das redes sociais, principalmente a populacao mais velha, ou nao tém acesso as condicoes
necessarias para aceder a essa informacao. Esta deve ser mais acessivel e de facil leitura e compreenséao.

A partilha de informacéo mais completa, tanto através da existéncia de etiquetas de leitura mais facil e
onde seja possivel perceber se a peca é realmente sustentavel ou nao, por exemplo através de um selo que
ateste a sustentabilidade no geral, ndao s6 dos materiais, mas das condicdes de trabalho, e do maior
investimento nas descricdes dos produtos nos sites, colocar as composicdes corretas, a origem, as
caracteristicas e todas as informacdes da construcéo da peca que possam ser relevantes para o consumidor
fazer a sua escolha de forma consciente e informada.

Novamente, era necessario que a comunicacao fosse mais transparente e honesta, sobre os locais de
producao, sobre as condicdes, sobre os materiais e sobre os precos, lucros e quanto daquele valor é para

pagar aos trabalhadores.

3.5.6. Grupo de perguntas relativas aos habitos de compras

Do total de 24 inquiridos, 11 afirmam que ndo é um habito que tenham, 9 afirmam que sim, é uma das
suas prioridades e 4 revelam que é um habitos que estdo a comecar a ganhar. No geral, os 15 que afirmaram
gue nao € um habito que tenham sempre, o fator primordial na selecdo de uma peca de roupa € o preco.

Dos inquiridos que afirmam que a questao é uma das suas prioridades no momento de compra, afirmam
que ha paises que, quando os leem nas etiquetas, descartam logo. Ddo também prioridade a pecas
produzidas em Portugal.

A questdo econdmica é impeditiva para que muitos dos inquiridos comprem exclusivamente marcas
sustentaveis, mas apresentam-no como objetivo a longo prazo, além disso ha a dificuldade em compreender
as marcas e as suas politicas, pois nao sao informacdes que cheguem ao consumidor com tanta facilidade.
Consideram que nado conhecem as politicas das marcas que compram, nem t&m como o conhecet, ja que as
marcas nao as divulgam, expdem apenas o que lhes podera trazer beneficios e ndo sdo totalmente

verdadeiros. Alguns exemplos disto sao casos em que falsificam certificacfes, em que nao cumprem
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requisitos das certificacdes que possuem, exceto quando ha auditorias e em que ndo sdo verdadeiros na
informacao de onde a peca é produzida quando esta passou por operacdes em diferentes paises, colocando

na etiqueta de composicao o pais com melhor fama na producao téxtil.

3.5.7. Que condi¢cdes mais valorizam num local de trabalho?

A existéncia dos materiais necessarios para trabalhar é essencial, ndo podendo essa responsabilidade cair
sobre os trabalhadores, seja vestuario adequado, quando necessario, sejam materiais informaticos ou até
materiais de escritorio como cadernos e esferograficas, quer o trabalho seja em regime presencial ou em
teletrabalho. Outras condicdes necessarias sao a seguranca e higiene do espaco fisico do trabalho, tanto
interior como exterior, o conforto e bem estar, acessibilidade do edificio, a existéncia de luz natural e espacos
de trabalho organizados, definidos e espagosos. O mobiliario ser ergondmico e adaptado a cada trabalhador é
também uma condicao de extrema importancia, para este se sentir confortavel e nao lhe causar problemas
de saude futuros.

Os horarios nao devem ser fixos, sempre que as funcdes o permitam, e o teletrabalho permitido, sendo
estas condicdes que aumentam a produtividade do trabalhador e a sua motivacdo. E importante que o
trabalhador nao sinta pressao do empregador para trabalhar horas a mais e que o empregador nao esteja a
espera que o trabalhador esteja sempre disponivel, que as suas tarefas estejam de acordo com o tempo de
trabalho, que nao haja sobrecarga de trabalhos nem haja a acumulacao de tarefas.

E importante que o trabalhador se sinta valorizado, que se sinta confortavel no seu emprego e no seu local
de trabalho e que sinta que o empregador necessita tanto do trabalhador como este necessita do
empregador. Como tal, o trabalhador deve receber um salario justo pelo seu trabalho, sendo que os operarios
téxteis recebem, normalmente, o ordenado minimo ou pouco mais. O setor téxtil € um dos mais valorizados
em Portugal, representa uma grande parte das exportacdes, mas € um setor onde os trabalhadores recebem
muito pouco, comparativamente ao seu peso ha economia.

Além de ser uma industria com os ordenados muito baixos, na area téxtil ndo existem muitas empresas
onde haja a possibilidade de progredir na carreira ou a nivel salarial, quer se tratem de trabalhadores com
formacao profissional ou nao, fator este que nao traz qualquer vantagem a nivel salarial.

De forma a criar um sentimento de confianca no trabalhador e para que este se sinta valorizado e sinta
gue a empresa investe nele, € muito importante que as empresas invistam na formacdo continua dos seus
trabalhadores, uma proposta que é benéfica para a empresa toda, pois, com a formacao € possivel aumentar

a produtividade e implementar novas tecnologias e técnicas de trabalho mais eficazes. Além da formacao,
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para criar o sentimento de confianca no trabalho, deve ser promovido um ambiente de liberdade, de
criatividade e de pensamento critico, onde qualquer trabalhador tenha liberdade de apresentar novas ideias.

Uma acao positiva seria a criacdo de parcerias com outras empresas vizinhas, para que juntas pudessem
oferecer mais comodidades aos seus trabalhadores, diminuindo o investimento de cada uma, por exemplo um
refeitorio comum ou um jardim de infancia para que os trabalhadores possam deixar os seus filhos pequenos
e possam estar perto deles. Outro exemplo é a disponibilizacdo de recursos da empresa para 0S
trabalhadores, caso estes necessitem dos mesmos para as suas vidas pessoas, tal como a disponibilizacao
do advogado da empresa para se um trabalhador precisar de algum aconselhamento juridico.

O bom ambiente de trabalho é apontado como um dos fatores mais importantes, tendo este de ser
promovido pelos empregadores e pelas equipas de trabalho. Quando ha muita competicdo dentro de um local
de trabalho, esta pode criar um ambiente de trabalho pouco saudavel e promover o conflito entre os
trabalhadores, especialmente quando os empregadores exigem a mesma produtividade de todos os
trabalhadores, existindo uma pressao para que todos produzam tanto como o melhor, 0 que nao ¢é de todo
realista.

Ha empresas téxteis em Portugal cujas condicdes chegam a ser desumanas, com idas a casa de banho
cronometradas e onde os trabalhadores séo controlados por cdmaras de vigilancia, promovendo um ambiente
desagradavel para estes. Devem existir momentos de descanso e de descontracado num ambiente onde se
promovam as relacdes entre os trabalhadores e entre os empregadores. A gestao de muitas empresas téxteis
ficou parada no tempo, muitas empresas ndo procuram novas solucdes de gestdo ou tecnologicas e exigem
demasiado dos trabalhadores, quando nao optimizam a gestao e as condicdes de trabalho. Muitas empresas
sao geridas por pessoas que nao tém habilitacbes nem formacao para tal, o que leva a falta de inovacao e de
compreensao das funcdes de gestao, de como liderar e organizar uma empresa, mantendo os trabalhadores
motivados, com alta produtividade e rendimentos adequados ao trabalho e ao nivel de vida do pais e da
comunidade onde se insere.

Na industria téxtil, relativamente ao trabalho de design em especifico, ha também uma desvalorizacao da
profissao. Muitas empresas contratam designers onde, na fase da entrevista, sdo descritas a funcao do
designer, mas quando este comeca a trabalhar fica a ocupar o lugar de comercial, sem estar a exercer a
profissdo para que concorreu, situacdo esta muito relatada. Além deste acontecimento, ocorre
frequentemente o acumular de funcdes, onde o designer acumula funcdes de comercial, de comunicacao, de

gestao, entre outras atividades.
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3.5.8. Seriam essas condicoes determinantes para trabalhar nesse local?

A opiniao geral dos entrevistados, relativamente a esta pergunta, consistiu na conclusao de que o
trabalhador nao tem poder para fazer qualquer exigéncia, principalmente quando é jovem e esta a ingressar
no mercado de trabalho, porque a outra opcao sera continuar desempregado. Este pensamento também leva
a que os empregadores em geral, e em particular na area téxtil, ndo sintam a necessidade de oferecer
melhores condicOes de trabalho e salarios adequados, existindo areas e empresas em que tal nao se verifica.
Por este motivo, muitos jovens ndo se imaginam muitos anos no mesmo emprego, pois recorrem a empregos
com condicdes mais precarias para obter experiéncia e utilizar essas circunstancias como uma rampa de

lancamento para conseguir um trabalho com boas condicoes.

3.5.9. Gostavam que realizassem eventos com os trabalhadores?

Os eventos com os trabalhadores sdo importantes porque representam momentos de partilha, onde é
possivel fomentar o companheirismo e as relacdes de amizade entre os colegas, nas atividades profissionais,
criar melhor ambiente de trabalho, aproximar os trabalhadores de diferentes area e de diferentes
posicionamentos na hierarquia da empresa e promover o trabalho de equipa. Estas atividades e a quebra da
rotina de trabalho sdao também boas para a saude mental dos trabalhadores.

O ser humano passa grande parte da sua vida nas atividades profissionais, as relacdes interpessoais nos
locais de trabalho tém impacto no ambiente e condicoes de trabalho e, consequentemente, na produtividade
da empresa. Além disso, numa equipa de trabalho, & importante que os colegas se conhecam melhor e
noutros ambientes, tornando mais facil as tarefas que necessitam de realizar no emprego e a comunicacao
interna.

Alguns exemplos de atividades dados pelos inquiridos foram os jantares de natal, caminhadas,
pigueniques e passeios, torneios desportivos, clubes de interesses, como clube de leitura, clube de

caminhada ou clube de paddle ou a criacao de uma banda da empresa para atuacdo nos eventos.

3.5.10. Como é que uma marca de moda se pode envolver na comunidade?

Ao abrir um negbcio numa comunidade, os objetivos devem incluir melhorar essa comunidade, trazer bem
estar a populacao circundante e nao a prejudicar, essa € a melhor forma das empresas se adaptarem as
comunidades envolventes e de contribuirem para a evolucao da sociedade.

Esse envolvimento pode ser através da criacao de postos de trabalho com condicdes dignas e justas, a
utilizacdo de recursos, fornecedores e matérias-primas locais ou a minimizacao dos impactos ambientais

negativos consequentes da atividade empresarial.
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O apoio a comunidade ¢é importante também, como a doacao de excedentes de producédo e defeitos a
instituicdes, a doacao de materiais a escolas, especialmente a escolas de moda quando possivel e 0 apoio a
familias numerosas com material escolar, por exemplo.

Outra forma de envolvimento que é benéfico para a empresa, para a comunidade e para a economia é a
instalacdo de incubadoras de novas empresas de moda inseridas dentro de outras empresas téxteis mais
antigas, onde a empresa nova beneficia da experiéncia da mais antiga e a mais antiga das novas ideias e

nova visao da mais recente.

3.5.11. Acham importante que as empresas criem eventos/atividades com a
comunidades?

A criacao de eventos e atividade com e para a comunidade so traz vantagens com a aproximacao desta a
empresa. Além desta aproximacao, estes eventos e atividades podem servir como formas de educar para a
producao téxtil. Neste sentido, uma das propostas sugeridas foi a abertura das empresas a visitas guiadas,
onde visitantes e escolas podem conhecer as instalacbes de uma empresa téxtil, seja uma fabrica ou uma
marca e perceber como sdo feitas as roupas que utilizam. Esta proposta contribui para humanizar esta
industria, que é a que mais mao de obra necessita e serve também como uma estratégia de marketing, os
consumidores valorizam estas informacdes e a humanizacao, o que ajuda a que percebam para onde vai o
seu dinheiro quando adquirem pecas de roupa.

A existéncia de parcerias e trabalho colaborativo entre empresas e a comunidade, em ambos os sentidos
pode ser benéfico, nao sé na abertura das empresas a comunidade, mas também na presenca das empresas
noutros meios, como juntos das Instituicdes Particulares de Solidariedade Social, escolas ou lares, podendo
captar alguma curiosidade e informar acerca da industria, servindo como uma forma de publicidade mais
direta para a empresa também. Muitas empresas limitam o seu envolvimento na comunidade e com estas
instituicobes a doacao financeira, em vez de existir um real envolvimento, que promova a integracao e o
desenvolvimento, onde ambas as partes beneficiam da parceria. Além de que nao é boa publicidade quando
uma empresa apoiar financeiramente outras instituicdes quando ndo promove boas condicdes de trabalho e
salarios justos internamente.

Ja outras empresas, de outros setores, promovem acdes de contacto com a comunidade, por exemplo a
divulgacao dos seus fornecedores locais em campanhas, caso da —empresa de fast food— que realizou videos
em direto para a rede social Instagram onde apresentou os seus fornecedores locais e 0 processo dentro de
uma cozinha de um restaurante, onde acompanhavam toda a linha de producdo de uma refeicdo, o que

acaba por trazer ao consumidor mais confianca nos seus produtos.
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3.5.12. Acham importante que as empresas de moda disponham de oportunidade
de formacao nao formal na area da industria téxtil?

Além da formacado continua dos trabalhadores, que é essencial, as empresas deveriam disponibilizar
formacao para quem deseja enveredar na sua area de atuacdo e formacado ndo formal, no formato de
pequenos cursos ou workshops para qualquer pessoa interessada em saber mais sobre a area em questao.

A formacao para quem pretende trabalhar na area é de extrema importancia, as empresas devem formar
0s seus trabalhadores, mas também abrir portas para os estudantes terem um local para realizarem os seus
estagios e terem contacto com a experiéncia do trabalho, algo que, por vezes, é dificil de encontrar.

Os temas destes workshops e pequenos cursos podem variar dentro das atividades da empresa, como por
exemplo workshops de costura, de reutilizacao e alteracao de pecas de roupa, de leitura e compreensao de
etiquetas, para que o consumidor esteja mais consciente e informado e, caso tenha o interesse, pode

desenvolver uma nova competéncia.

3.5.13. Acham importante que as empresas de moda consciencializem acerca de
consumo e producao sustentavel? Se sim, como?

A melhor forma das empresas de moda consciencializarem os consumidores acerca de consumo e
producao sustentavel &, em primeiro lugar, dando exemplo nas suas atividades diarias e colocando em pratica
aquilo que passa para os consumidores, e em segundo lugar a realizacao de campanhas publicitarias
honestas e realistas.

Outro local de extrema importancia neste assunto sdo as escolas; ensinar as criancas nas escolas sobre o
consumo sustentavel e mostrar como podemos reaproveitar materiais e transformar em produtos novos. Se
nas escolas as criancas forem sensibilizadas para a tematica, vao crescer com aquele pensamento que se
tornara intuitivo. O consumo sustentavel € um caminho natural e daqui a alguns anos grande parte da
populacdo o fara sem pensar no assunto, quanto mais cedo se comecar a ensinar, maior ¢ o impacto que se
tem.

A utilizacdo das redes sociais para partilhar informacdes foi apontada como um bom meio de
comunicacao, assim como as parcerias com influenciadores digitais que tenham como tematica a
sustentabilidade. Deve-se apostar numa comunicacdo forte para que, além de publicitar a empresa, se

comunique com impacto e se promova esta educacao ambiental, social e econdmica.
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3.5.14. Acham importante que as empresas de moda facam parcerias com
instituicoes e organizacdes locais?

A articulacdo das empresas de moda com instituices e organizacbes é essencial. Se for para resultar
numa acao positiva, faz sentido envolver o maximo de organizacoes interessadas. As parcerias, quando bem
estabelecidas, sao muito importantes e interessantes, tanto para os trabalhadores, como para a industria e a
comunidade.

A realizacao de acdes foram do ambito da atividade da empresa, como a visita a lares de idosos ou outra
acao de cariz social e de voluntariado, ajuda ao estreitamento de lacos entre os trabalhadores enquanto dao

algo de bom a comunidade.

3.5.15. Acham importante que as empresas de moda facam parcerias com artesaos
e divulguem técnicas e trabalhos tradicionais?

O trabalho artesanal & desenvolvido, normalmente, por cidadao mais velhas e com menos presenca
digital. Estas parcerias sao importantes pois dao a possibilidade dos artesaos verem o seu trabalho partilhado
e publicitado, além de se desenvolver e melhorar processos e técnicas de desenvolvimento. As parcerias com
estes artesaos podem ser utilizadas como uma forma de modificar as pecas com defeito ou realizar atividades
ou workshops com jovens e criancas, aproveitando para consciencializar para o desperdicio e o descarte

precoce das pecas de roupa.

3.5.16. Acham importante que as empresas de moda trabalhem para a educacao
para a gestao de desperdicios? Se sim, como?

As empresas devem apostar em campanhas publicitarias, atividades para jovens e criancas e formacoes e
workshops para quem ja esta nos quadros das empresas. Muitas empresas recebem residuos téxteis para
reciclagem, mas a comunicacao é muito pouca e essa informacao nao chega a comunidade em geral que
poderia descartar os seus produtos téxteis de forma mais consciente, contribuindo para a empresa que obtém
mais matéria-prima.

Educar devia ser o ponto chave para qualquer empresa que tenha ligacdo com o mundo exterior, faz com
gue as empresas guiem o0s consumidores para novos caminhos, como tem acontecido com a
sustentabilidade. Para tal, as empresas devem apostar em ensinar o valores do desperdicio, reduzindo assim
0 que é, efetivamente, desperdicio.

As empresas tém o poder de educar principalmente através do exemplo, a ligacdo com a comunidade

ajuda a transmitir esses valores que a empresa define para si propria. Falta o contacto com as universidades

101



e com os futuros trabalhadores da industria, falta a partilha entre as empresas e os estudantes. As empresas
tém beneficios ao trabalharem mais diretamente com os futuros profissionais, aproveitando novas ideias,

visdes e tecnologias, assim como tendo acesso a um leque de candidatos para a sua empresa.
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4. Analise e discussao de resultados

4.1. Analise das entrevistas semiestruturadas a marcas
Das cinco marcas entrevistadas, que possuem diferentes objetivos e conceitos, tendo a questao da

sustentabilidade social em comum, existiram algumas opinides comuns as diferentes marcas (tabela 29).

Tabela 29: Comparacéo entre as diferentes marcas entrevistadas

Dificuldade em

Preocupacao - Dificuldade
. encontrar Dificuldade ~
ambiental do As marcas sao P em fazer o
IR fornecedores  em encontrar . . Transparéncia .
Marca publico é necessarias . . consumidor
N que facam fornecedores é essencial
superior a L. para educar entender os
social pequenas éticos precos
quantidades
Happy Earth X X
Naz X X X
Perff Studio
Vintage For Tem producao Tem producao X
a Cause propria prépria
Tem producao Tem producao
WeTheKnot X X

prépria propria

Um dos pontos em comum que as diferentes marcas entrevistadas tocaram, foi a opinido geral de que o
consumidor ainda demonstra mais preocupacao ambiental do que social, que as questdes ambientais sao
muito mais faladas, investigadas e expostas do que as desigualdades sociais e condicdes de trabalho. Duas
das cinco marcas tém producdo prdpria, contudo outras duas sentem dificuldades em encontrar fornecedores
gticos e fornecedores que trabalhem com pequenas quantidades, sendo que ja foram descartadas por nao
conseguirem atingir minimos de producdo elevados. Outra opinido popular foi de que as marcas sdo
necessarias para educar o consumidor, através das suas plataformas. Duas das marcas também acreditam
gue é importante fazer o consumidor entender os precos e que essa ¢ uma dificuldade que enfrentam. Por
fim, um aspeto em que todas as marcas concordam € que a transparéncia é essencial numa marca de moda,

especialmente uma marca de moda sustentavel.
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4.2. Analise dos resultados do inquérito online
A maioria dos inquiridos neste estudo afirma que compra, em média, entre 5 e 10 pecas de roupa por
ano, um numero ja aproximado, apesar de ser mais reduzido, da média mundial. Em média, no mundo, cada
pessoa compra cerca de 13 pecas de roupa por ano, sendo que os habitos de consumo variam muito de pais
para pais. O pais onde havia 0 maior consumo de moda, em 2017, foi a China (figura 4) com 40 mil milhdes
de pecas de roupa compradas, seguida dos Estados Unidos da América, onde cada americano comprava, em

2018, em média, 68 pecas de roupa por ano (Common Objective, 2018 & Thomas, D. 2019).

Resto do mundo
26 mil milhdes

China
40 mil milhdes

Estados Unidos da
América
17 mil milhoes

Figura 4. Paises com maior consumo de moda em 2017 (adaptado de Common Objective, 2018)

Um numero bastante significativo da amostra adquire os seus produtos de vestuario em lojas fast fashion.
Bastante mais reduzido do que os 75% de inquiridos que compra os seus produtos em lojas fast fashion,
encontram-se os 13,43% que visitam lojas de marca e os 11,39% que adquirem produtos em lojas de segunda
mao. Ainda com uma expressao minima encontram-se os mercados de troca, uma forma de adquirir novos

produtos, sem envolver dinheiro, existindo a troca de um produto por outro disponivel, mercados estes
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visitados apenas por 2,63% dos inquiridos. Nota-se também uma desvalorizacdo da profissdo do designer,
pois além de serem favorecidas as lojas fast fashion em detrimento das outras, 54,89% afirma nao valorizar a
compra de pecas de roupa de marca.

Apesar de 43,2% dos inquiridos afirmar ter interesse pelo funcionamento da industria téxtil, 56,34% nao
estdo familiarizados com os processos de producao da industria, o que revela que, independentemente de
existir o interesse pela industria, a informacdo ndo chega aos consumidores, seja por falta de transparéncia
da industria ou pela falta de pesquisa dos consumidores.

Ainda que 53,13% dos participantes afirmem valorizar que as suas pecas de roupa sejam feitas com
materiais ecoldgicos e 49,2% valorizam saber onde as suas pecas foram feitas, apenas 34,46% afirmam
verificar as etiquetas de composicdo um numero significativo de vezes, sendo esta a forma mais imediata de
ter acesso a essas informacdes no momento da compra. Assim, as marcas devem comecar a partilhar estas
informacdes de outras formas, para que cheguem aos consumidores, assim como comecar a partilhar outras
informacdes relevantes, como o tipo de tinturaria e se é ecoldgica ou nao, sendo que 51,96% dos inquiridos
afirmam valorizar saber que as técnicas de tinturaria utilizadas nas pecas de roupa que adquirem tém pouco
impacto ambiental, assim como 44,08% valorizam saber em que condicdes as pecas de roupa foram
produzidas, informacdes que nao é costume serem partilhadas.

A maior parte dos inquiridos afirma também nao procurar certificacdes, 50,07% afirmam n&o procurar
certificacOes de producao ecoldgica e 50,22% afirmam nao procurar certificacoes de condicdes ambientais,
certificacoes estas que poderiam dar mais informacdo aos clientes mais preocupados acerca do tipo de
tinturaria e das condicdes de trabalho existentes nas fabricas onde foram produzidas.

Quase a totalidade dos inquiridos acredita ser necessaria uma mudanca nos habitos de consumo, sendo a
opiniao de 91,68%, e apenas 1,17% afirma que esta mudanca nao & necessaria, os restantes inquiridos
admitem nunca ter pensado na questdo. Apesar dos 91,68% de inquiridos que acreditam que a mudanca é
necessaria, apenas 65,4% afirmam que pagariam mais por uma peca de roupa, sabendo que a sua producao
foi ética, apenas 4,53% nao se disponibiliza para tal e 30,07%, um numero bastante elevado, admite nunca

ter pensado neste assunto.

4.3. Propostas com foco na sustentabilidade social
Com base nas entrevistas semiestruturadas a marcas sustentaveis, no inquérito online e nas entrevistas
dos grupos focais propdem-se algumas acdes que as marcas de moda e fabricas téxteis poderao

implementar, com foco na sustentabilidade social. As propostas foram divididas em quatro areas, a area da
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comunicacao, a area de condicdes de trabalho e bem estar, a area do envolvimento na comunidade e a area
da gestao.

A nivel social, & pressuposto que estas sugestdes tragam melhorias para a vida dos trabalhadores, assim
como para 0s consumidores e para a empresa, seja através da educacao para a sustentabilidade, de
melhores condicdes de trabalho ou do envolvimento na comunidade.

As propostas apresentadas foram desenvolvidas com os proposito de serem implementadas em empresas

da area téxtil, contudo varias também se adequam a outras industrias ou a empresas no geral.

4.3.1. Area da comunicacio

A comunicacao é essencial para o bom funcionamento de uma empresa. Por um lado, a comunicacao
interna é fundamental para que todas as informacdes necessarias cheguem aos trabalhadores, por outro lado,
a comunicacao externa € uma forma de publicitar a empresa e &, também, um ponto de contacto com a
comunidade envolvente.

Na area da comunicacao é proposto que as empresas apresentem os seus trabalhadores. A apresentacao
dos trabalhadores, através das redes sociais, por exemplo, contribui para a humanizacao desta industria tao
dependente de méao-de-obra, e para que os consumidores compreendam que as suas compras afetam a vida
de pessoas reais. O envolvimento em causas como o Fashion Revolution, que pretende chamar a atencao
para os trabalhadores téxteis, participando na campanha “who made my clothes?” (figura 5) é também uma

boa forma de apresentar as equipas de trabalho e os produtores.

fez %‘2&

s, wiy”
W7 dlothes?

#QUEMFEZMINHASROUPAS #WHOMADEMYCLOTHES
FASHIONREVOLUTION.ORG FASHIONREVOLUTION.ORG

Figura 5: Cartazes campanha “Who made my clothes” (adaptado de Fashion Revolution)
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De forma a que os consumidores possam aprender mais sobre a industria téxtil e possam compreender o
processo de fabrico das pecas de roupa que adquirem, uma proposta é a abertura das marcas e fabricas para
visitas guiadas, com um preco simbdlico. Esta abertura permite que as escolas, organizacdes e associacoes
possam educar criancas e jovens para a producao e consumo sustentavel, além de lhes mostrarem como é o
interior de uma fabrica e como sao feitas as pecas de roupa, algo que ainda & muito desconhecido para a
populacao em geral. Um complemento para esta proposta é a realizacdo desta visitas de forma virtual,
criando uma visita virtual gratuita no site, onde qualquer utilizador possa navegar pelas instalacées da
empresa.

As etiquetas colocadas nas pecas de roupa contém pouca informacao e colocada de forma complexa. As
marcas devem esforcar-se por criar etiquetas realmente informativas e acessiveis, para que qualquer
consumidor consiga compreender a informacdo. Devem conter informacao util, detalhada e acessivel sobre os
produtos e as origens. Um exemplo ¢ a criacao de um bilhete de identidade do artigo, com os descritivos do
local de fabricacao da peca de roupa ou a composicao dos diversos componentes, ao invés de colocar o local
onde foi efetuada uma qualquer acdo do processo de producdo e as composicdes do tecido ou malha
utilizado.

A comunicacao deve ser mais inclusiva, seja na apresentacdo como na compreensdo. Os textos devem ser
claros e diretos, com atencao a escolha dos tipos de letra, das cores e dos tamanhos, seja em formato digital
ou fisico, para que qualquer pessoa consiga ler e compreender a mensagem. Além disso, devem ser
adoptadas estratégias de comunicacao para pessoas com deficiéncias visuais como cegueira ou daltonismo,
como por exemplo as etiquetas em braille e a implementacao de codigos de cores para daltonicos.

Além de inclusiva, a comunicacao deve ser transparente e honesta. O consumidor acaba por perceber que
lhe esta a ser ocultada alguma informacao ou que a informacao que esta a receber nao & completamente
verdadeira.

Por fim, é essencial que a comunicacao interna esteja em bom funcionamento, para que qualquer
alteracdo e procedimentos ou qualquer nova informacdo que seja necessario divulgar, o seja feito de forma
rapida e eficaz. A comunicacao interna pode ser utilizada como uma opcao para educar os trabalhadores da
empresa na alteracao de habitos e comportamentos, como por exemplo na instalacdo de novos processos
ecoldgicos e na divulgacao desse informacao.

Assim, as propostas na area da comunicacado incluem os seguintes topicos:

* Apresentacao das equipas de trabalho;

* Visitas guiadas e visitas virtuais;

* Mais informacéao sobre os produtos;
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* Comunicacao inclusiva;
e Comunicacdo honesta e transparente;

* Utilizacao da comunicacéo interna para a implementacéo e divulgacao de processos sustentaveis.

4.3.2. Area das condicdes de trabalho e bem-estar

Apesar de todas as quatro areas identificadas serem essenciais, a area das condicdes de trabalho e bem-
estar afeta mais diretamente os trabalhadores e traz mais implicacbes para os mesmos. Um trabalhador
motivado e que se sinta bem no seu emprego é um trabalhador mais produtivo e empenhado. Isto significa
gue o investimento nos trabalhadores se reflete em beneficios para a empresa, aumentando a produtividade e
a qualidade.

No seguimento da proposta de comunicacao de apresentar as equipas de trabalho nas redes sociais, uma
forma de o fazer, que serve para dar também um dia de trabalho diferente aos trabalhadores e valoriza-los, é
a realizacdo se uma sessao fotografica profissional com eles. Esta proposta transforma os trabalhadores
responsaveis por produzir as pecas em modelos, uma outra profissao da industria da moda com que eles nao
tém contacto. Dar a oportunidade ao trabalhador de estar no centro das atencées, ser maquilhado, penteado
e fotografado por profissionais, além de ser uma experiéncia extraordinaria ao dia a dia dos trabalhadores,
revela também o apreco da entidade patronal.

A nivel de formacao, & de extrema importancia que se invista nos trabalhadores, além de formacao em
novas técnicas e tecnologias suas areas de trabalho, assim como formacao inicial na empresa, é fundamental
gue exista uma formacao regular sobre saude e seguranca. Esta formacao é essencial para quem comeca a
trabalhar numa funcao, sempre que ha alteracdes nos protocolos e planos de seguranca ou nos aparelhos e
ainda de forma regular, caso nao haja qualquer alteracao na dinamica da empresa, para mitigar os riscos de
lesdes e acidentes, assim como promover praticas de saude individual com formacdes, por exemplo, de
saude mental ou de alimentacdo saudavel.

Para que o processo produtivo ocorra de forma organica e sem conflitos internos, e para criar empatia e
compreensao entre os diversos departamentos de uma empresa, pode ser promovida uma atividade interna
onde, durante um periodo de tempo, por exemplo uma manha, existe a oportunidade dos trabalhadores
experimentarem outras funcées dentro da empresa. Esta acdo ajuda a que haja uma maior compreensao
sobre as dificuldades das outras fases da producédo e, consequentemente, uma maior empatia quando
alguma coisa corre pior em qualquer parte da producao, dando um sentimento maior de uniao e trabalho de

equipa.
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Os ja conhecidos jantares de natal ou outras atividades como passeios e celebracao de inicio das férias de
verao sao praticas que permitem que os trabalhadores criem relacdes fora do contexto de trabalho. Isto
contribui para uma aproximacao e melhor relacao no contexto de trabalho.

0 tempo de descanso ¢ tdo importante como o tempo de trabalho para a produtividade. Os espacos de
descanso, refeitorios ou zonas de café devem ser espacos atrativos e onde o trabalhador se sinta confortavel.
Muitos destes espacos, principalmente quando se trata de fabricas, sao pequenos, desorganizados e
desagradaveis, sao espacos desvalorizados pelas entidades empregadoras.

Com a pandemia da Covid-19, o teletrabalho tornou-se uma realidade para muitas empresas. Apesar da
distancia, ¢ uma opcao que deve ser dada aos trabalhadores, sempre que possivel. A possibilidade do
teletrabalho aumenta a motivacao dos trabalhadores, pois podem trabalhar no conforto das suas casas e sem
terem de fazer as deslocacdes para o emprego. Assim, sempre que a funcao desempenhada o permita, deve
ser dada a possibilidade de um regime misto, entre teletrabalho e trabalho presencial.

A promocdo de uma alimentacdo saudavel e sustentavel também pode ser feita através dos locais de
trabalho. Uma proposta dentro desta tematica é a criacdo de uma cantina que providencie refeicoes saudaveis
e sustentaveis aos trabalhadores. Além de contribuir para uma melhor qualidade de vida dos trabalhadores,
que terdo a opcao de fazer uma refeicao equilibrada; sem terem de ir a casa preparar a refeicao, nem terem
de levar a comida para a empresa; esta proposta contribui também para a educacao para a alimentacao
saudavel, assim como para a saude individual de cada trabalhador.

Caso exista 0 espaco necessario nas instalacdes da empresa, pode ser instalada uma horta vertical com
pequenas plantas de consumo, como morangueiros ou ervas aromaticas. Colocando espécies que necessitem
de poucos cuidados, estas hortas poderao estar a disposicao dos trabalhadores para colherem e poderem
levar para casa. No caso de existir um jardim, este pode ser adaptado para um espaco com arvores de fruto.
Estas arvores, estando a disposicdo dos trabalhadores, asseguram o acesso a fruta fresca no local de
trabalho, focando na importancia do consumo local e da agricultura sustentavel.

A compostagem € uma pratica conciliavel com a acdo de uma empresa de moda, além de ser Util para as
propostas anteriores. Existindo uma formacao sobre compostagem e desperdicio alimentar para os
trabalhadores, estes poderao encaminhar os restos de alimentos que resultam num bom composto, sendo
possivel utilizar esse composto final na terra das arvores de fruto e hortas verticais.

A disponibilizacao de servicos para os funcionarios faz com que eles se sintam valorizados e parte de uma
comunidade. Assim, a disponibilizacao de um psicélogo a dar consultas na empresa regularmente, ou a
disponibilizacao de servicos da empresa, como juridico ou de contabilidade, sao praticas muito positivas e

que revelam preocupacéo com os trabalhadores.
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Por fim, as atividades de grupo promovem o trabalho de equipa e permitem aos trabalhadores que se
relacionem fora do ambiente de trabalho. As atividades de grupo podem ser culturais, como clubes do livro,
de costura, grupo de musica da empresa, culinaria; como podem também ser grupos desportivos,
promovendo a pratica de desporto na empresa, como aulas de zumba e equipas desportivas. Estes grupos
podem preparar apresentacoes para jantares de empresa ou criar torneios desportivos internos.

Praticas ambientais nao referidas, como diminuir a utilizacdo de quimicos e substancias perigosas, ou
outras praticas relativas a diminuicao da poluicdo, sao importantes para a sustentabilidade social também, na
medida em que a poluicao e a diminuicao da biodiversidade afetam negativamente a saude e o bem-estar dos
seres humanos.

As propostas na area das condicoes de trabalho e bem-estar resumem-se, entao, nos seguintes topicos:

* Promocao de uma sessao fotografica com os trabalhadores;

¢ Formacao regular sobre saude e seguranca;

* Formacao sobre as areas de atuacao da empresa;

* Atividade de conhecimento de outras funcoes;

* Realizacao de jantar de Natal, passeio anual e iniciativa de inicio de verao;

* Criacao de um espaco de convivio e descanso confortavel e atrativo;

* Implementacao do teletrabalho optativo para as funcdes que o permitam;

* Criacdo de uma cantina saudavel e sustentavel para os trabalhadores;

* Criacao de um jardim de arvores de fruto;

* Criacao de hortas verticais;

* Colocacao de compostores e formacao de compostagem;

* Promocao de atividades de grupo.

4.3.3. Area do envolvimento comunitario

O envolvimento na comunidade é de extrema relevancia para qualquer empresa. O envolvimento na
comunidade em que se insere ajuda a empresa a estabelecer-se no local, através de recursos e populacao
trabalhadora. As empresas devem, ndo sé nao prejudicar o ambiente e a comunidade local, mas tentar
contribuir e retribuir.

A necessidade de uma educacdo para o consumo sustentavel pode ser, em parte, colmatada com a
abertura das fabricas e empresas de moda a visitas guiadas, com um valor simbdlico, onde um trabalhador
da empresa pudesse explicar aos visitantes interessados todo o processo da producao naquela fase. Num

gabinete de design, os visitantes poderiam perceber como funcionam, por exemplo, as estacdes de moda, as
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tendéncias e a selecdo de materiais e numa tinturaria poderiam ver as diferentes maquinas e processos.
Aplicando esta proposta a todas as fases da producao, os consumidores podem ter uma visdao mais realista
sobre as origens e condicdes em que as pecas sao fabricadas, ja que essa & uma tematica em que muitos
afirmam nao ter conhecimento. A possibilidade de abrir esta industria a visitas escolares é forma mais eficaz
de trabalhar na educacéo para o consumo sustentavel.

Um dos grandes problemas da industria téxtil € o desperdicio. Ha muito desperdicio em todas as fases do
processo, levando a quantidades muito maiores na totalidade da cadeia produtiva. Além da reciclagem e da
reinsercao dos desperdicios na cadeia produtiva, uma acao que beneficiaria nao s6 o0 ambiente, mas também
a comunidade, é a doacao dos desperdicios.

Desperdicios téxteis como restos de malha e tecidos, defeitos de tinturaria e restos de fibras, fios e linhas
sao uteis, e necessarios, para instituicbes de ensino de moda, onde os alunos precisam desses materiais para
trabalhar e aprender. Instituicdo Particular de Solidariedade Social e escolas basicas também beneficiam
dessas doacdes, pois é material que podem utilizar nas suas atividades com criancas e idosos.

As marcas podem doar algumas das suas pecas nao vendidas, existindo a compreensao de que nao sao
lixo e que continuam a venda para estacbes seguintes, também a instituicbes de solidariedade social,
ajudando a combater a pobreza.

A promocéao de atividades conjuntas com cursos de moda é essencial; em primeiro lugar, para contribuir
para a formacao dos futuros profissionais da area e permitir que vivenciem experiéncias reais do mercado de
trabalho durante a sua formacao; e em segundo lugar, podendo importar uma captacdo de novos talentos
para a empresa. Esta proposta beneficia ainda as marcas/empresas divulgando o seus trabalho a um grupo
de futuros profissionais interessados na area.

As empresas de moda podem criar programas de apoio aos trabalhadores, como por exemplo o
financiamento de algum material escolar para os trabalhadores com filhos em idade escolar. O apoio a familia
€ um aspeto muito positivo e contraria a tendéncia da discriminacdo das mulheres que optam por constituir
familia.

De forma a potenciar novos talentos, a promocao de concursos criativos internos e na comunidade € uma
ferramenta da empresa se envolver na comunidade, descobrir novos talentos e promover a criatividade.

No seguimento da promocao da criatividade e da descoberta de novos talentos, a criacao de espacos de
incubacao de marcas locais em empresas, a incubacao industrial, apoia a criacao de novas marcas e da-lhes
mais experiéncia para iniciar a atividade e estabelecerem-se no mercado.

Por ultimo, a realizacao de workshops abertos a comunidade, em tematicas de interesse e de encontro a

area de acao das empresas. Alguns exemplos de temas de workshops sao a modificacao de pecas de roupa,
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consumo sustentavel, perceber etiquetas e costura. Estes workshops podem ser realizados em parceria com
artesaos locais que podem utilizar os recursos da empresa e partilhar as suas técnicas.

Resumindo, as propostas para a area do envolvimento na comunidade sao:

* Abertura de portas para visitas guiadas;

* Doacao de desperdicios a escolas e instituicdes;

* Promocao de atividades em conjunto com escolas de moda;

* Criacao de programas de apoio aos trabalhadores;

* Promocao de concursos criativos;

* Criacao de espacos de incubacao industrial;

» Workshops abertos a comunidade.

4.3.4. Area da gestio

Uma boa gestdo ¢ essencial para o sucesso de uma marca. Assim, é imperativo que a gestdo esteja
capacitada para tal e que acompanhe os avancos da industria e as tendéncias de consumo. A formacao
continua para os cargos administrativos ¢ uma boa forma de garantir esse acompanhamento.

Outra proposta para a gestao ¢ a auscultacdo dos trabalhadores para grandes decisdes que os envolvam,
nomeadamente reformulacao dos espacos, aquisicao de novas tecnologias e participacdo em formacoes.

Uma maior exigéncia na contagem de horas extra e a possibilidade de descontar esse tempo para
compensar faltas dos trabalhadores. E, muitas vezes, instaurada uma cultura de trabalho onde quem ficar a
trabalhar até mais tarde é o mais empenhado, quando isso nao é necessariamente verdade. Caso haja uma
necessidade real do trabalhador trabalhar mais horas, significa que ha falta de profissionais.

A existéncia de uma transparéncia por parte da gestdo para com os trabalhadores ajuda a criar mais
relacao e proximidade entre ambas as partes.

Para criar um espirito de comunidade na empresa e alguma competicdo amigavel, a gestdo pode criar
concursos internos para novas ideias a serem implementadas na empresa. A ideia vencedora seria
implementada e o trabalhador que a sugeriu receberia um prémio.

A criacdo de uma assembleia de trabalhadores pode ser criada, responsavel por gerir uma verba anual que
a gestao lhe atribui, onde os trabalhadores decidem o que pretendem melhorar na empresa. A finalidade do
dinheiro pode ir desde a atribuicdo de prémios, sendo dividido por todos, até a compra de algum bem que
gostassem de ter no refeitorio e area de descanso, por exemplo uma maquina de café ou uma televisao.

Outros aspetos bastante importantes séo a criacdo de uma politica interna de responsabilidade social, de

forma a que, tanto os trabalhadores como os consumidores, estejam a par das praticas da empresa, e a
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criacao do relatorio anual de sustentabilidade. Neste relatorio séo descritas as acdes da empresa e 0s seus
impactos a nivel social, ambiental e econdmico, assim como a melhoria relativamente a anos anteriores.
Independentemente da marca ter, ou nao, certificacdes ecolégicas ou de condicdes de trabalho, estes
relatorios sao um bom complemento para as marcas téxteis, podendo mostrar aquilo com que se
comprometem e o que cumprem dos requisitos das certificacoes.

O incentivo a mobilidade sustentavel é, também, essencial. Posto isto, a empresa pode disponibilizar
bicicletas e outros meios de transporte mais ecoldgicos, emprestando aos trabalhadores que o desejarem.
Para além disso, deve incentivar a partilha de boleias.

Um ponto de extrema importancia € a atencao as necessidades do consumidor e a compreensao das
mesmas. Ha, ainda, uma grande falta de pecas de roupa adaptadas a pessoas com deficiéncias fisicas ou
alguns problemas de satde associados. A industria da moda, além de néo ser inclusiva na sua comunicacao,
seja desfiles, campanhas, também nao o é nos produtos que desenvolve e lanca para o mercado, que nao
satisfazem um grande grupo de pessoas e que até lhes dificulta a tarefa de vestir. Uma peca de roupa
adaptada pode ser vestida por todos, mas uma peca com o design tradicional, nem sempre o pode. Além
disso, algumas condicdes, como o nanismo, exigem uma modelagem diferente das pecas, que ndo sdo com
medidas base do adulto comum utilizadas, nem sao medidas de crianca, dificultando a sua procura por roupa
adaptada as suas necessidades. As equipas de gestdo e os designers das marcas e empresas de moda
podem apostar em produtos mais inclusivos, aumentando também o seu publico-alvo.

Por fim, as empresas devem criar parcerias e juntar-se a grupos de discussdo, de trabalho e plataformas
como a Alianca ODS Portugal, onde sdo capazes de trocar ideias e, em conjunto, caminhar para um modelo
de negocio mais sustentavel.

Assim, as propostas na area da gestao incluem os seguintes topicos:

* Formacao continua para os cargos administrativos;

* Auscultacéo dos trabalhadores;

* Transparéncia e relacao proxima com os trabalhadores;

¢ Implementacédo de uma contagem de horas extra mais exigente;

* Criacao de concursos internos;

e Criacao de uma assembleia de trabalhadores;

* Politica de Responsabilidade Social;

* Relatorio de Sustentabilidade;

* Mobilidade sustentavel,

* Apostar num design inclusivo;
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* Integracdo em plataformas e grupos de trabalho em prol da sustentabilidade.

4.3.5. Resumo de propostas

Apesar de exigirem pouco investimento financeiro, existem limitacGes a esse nivel, especialmente em
propostas que envolvam compras e contratacdes, como a promocao de uma sessao fotografica com os
trabalhadores. Ja propostas como a criacdo da assembleia de trabalhadores e a criacéo de concursos, apesar
de exigirem algum investimento, este é definido pela empresa, de acordo com as possibilidades da mesma,
nao sendo um gasto tabelado.

Algumas atividades representam ainda uma fonte de receitas ou reducdo de despesas, como a
implementacao de visitas guiadas. Um grupo de atividades como a disponibilizacao de mais informacéo sobre
os produtos, a apresentacao das equipas de trabalho, a doacao de desperdicios téxteis, entre outros, nao
representam nem uma despesa nem uma fonte de receitas, mas podem aumentar a competitividade da
marca, atraindo mais consumidores que se identificam com estas politicas.

A formacao representa, inicialmente uma despesa, mas pode tornar-se uma mais valia na reducao de
despesas decorrentes da acao da empresa pela otimizacdo dos processos e implementacao de novas
tecnologias.

Todas as propostas foram pensadas de forma a trazer beneficio aos trabalhadores, aos consumidores, a
empresa e a comunidade envolvente, nao prejudicando nunca nenhum dos intervenientes.

Embora nem todas as acdes propostas vao de encontro as metas estabelecidas na Agenda 2030, vao
todas de encontro aos objetivos, pois contribuem para outras questdes dentro do mesmo objetivo. A
articulacdo das acdes de uma marca de moda com a Agenda 2030 é um boa forma de comunicar os seus
esforcos em prol da sustentabilidade. Assim, a tabela 30 resume todas as acdes, assim como os objetivos a

que cada uma vai de encontro.

Tabela 30: Propostas e a sua relacao com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
Proposta Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel

Apresentacao das equipas de
8. Trabalho digno e crescimento econoémico.
trabalho

4. Educacao de qualidade;
Visitas guiadas e visitas virtuais 8. Trabalho digno e crescimento econdémico;
12. Producao e consumo sustentaveis.

4. Educacao de qualidade;
Mais informacao sobre os produtos 8. Trabalho digno e crescimento econémico;
12. Producao e consumo sustentaveis.
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Comunicacao inclusiva

Comunicacao honesta e transparente

Utilizacao da comunicacao interna
para a implementacao e divulgacao

de processos sustentaveis

Promocao de uma sessao fotografica

com os trabalhadores

Formacao regular sobre saiide e

seguranca

Formacao sobre as areas de atuacao

da empresa

Atividade de conhecimento de outras

funcoes

Realizacao de jantar de Natal,
passeio anual e iniciativa de inicio de

verao

Criacao de um espaco de convivio e

descanso confortavel e atrativo

Implementacao do teletrabalho
optativo para as funcdes que o

permitam

Criacdo de uma cantina saudavel e

sustentavel para os trabalhadores

Criacao de um jardim de arvores de

fruto

Criacao de hortas verticais

Colocacao de compostores e

formacao de compostagem

Promocao de atividades de grupo

Doagéo de d I

¥

dicios a

p e
instituicoes
Promocao de atividades em conjunto

com escolas de moda

4. Educacao de qualidade;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

4. Educacao de qualidade;
11. Cidades e comunidades sustentaveis;

16. Paz, justica e instituicoes eficazes.

4. Educacao de qualidade;
9. Industria, inovacéo e infraestruturas;

12. Producao e consumo sustentaveis.

3. Saude de qualidade;

3. Saude de qualidade;

11. Cidades e comunidades sustentaveis.

4. Educacao de qualidade.

4. Educacao de qualidade;

8. Trabalho digno e crescimento economico;

3. Saude de qualidade;

10. Reduzir as desigualdades;

3. Saude de qualidade;

9. Industria, inovacéo e infraestruturas.

2. Erradicar a fome;

10. Reduzir as desigualdades;

2. Erradicar a fome;
9. Industria, inovacao e infraestruturas;

15. Proteger a vida terrestre.

2. Erradicar a fome;
9. Industria, inovacéo e infraestruturas;

15. Proteger a vida terrestre.

2. Erradicar a fome;
9. Industria, inovacéo e infraestruturas;

13. Agéo climatica.
3. Saude de qualidade;

1. Erradicar a pobreza;

12. Producao e consumo sustentaveis;

4. Educacao de qualidade;

17. Parcerias para a implementacao dos objetivos.

115

10. Reduzir as desigualdades;

16. Paz, justica e instituicGes eficazes.

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;

12. Producao e consumo sustentaveis;

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

10. Reduzir as desigualdades.

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;

8. Trabalho digno e crescimento econdémico.

10. Reduzir as desigualdades.

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;

9. Industria, inovacao e infraestruturas.

8. Trabalho digno e crescimento econémico;

3. Saude de qualidade;

9. Industria, inovacao e infraestruturas.

3. Satide de qualidade;

10. Reduzir as desigualdades;

3. Saude de qualidade;

10. Reduzir as desigualdades;

3. Saude de qualidade;

10. Reduzir as desigualdades;

8. Trabalho digno e crescimento econdémico.

4. Educacao de qualidade;

17. Parcerias para a implementacao dos objetivos.

8. Trabalho digno e crescimento econémico;



Criacao de programas de apoio aos

trabalhadores

Promocao de concursos criativos

Criacao de espacos de incubacao

industrial
Workshops abertos a comunidade

Formacao continua para os cargos

administrativos

Auscultacao dos trabalhadores

Transparéncia e relacao préxima

com os trabalhadores

Implementacio de uma contagem de

horas extra mais exigente

Criacao de concursos internos
Criacao de uma assembleia de

trabalhadores

Politica de Responsabilidade Social

Relatorio de Sustentabilidade

Mobilidade sustentavel

Apostar num design inclusivo;

Integracao em plataformas e grupos
de trabalho em prol da

sustentabilidade

1. Erradicar a pobreza;
8. Trabalho digno e crescimento econémico;

16. Paz, justica e instituicoes eficazes.
8. Trabalho digno e crescimento economico.

8. Trabalho digno e crescimento econémico;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;
4. Educacao de qualidade;

4. Educacao de qualidade;

8. Trabalho digno e crescimento econémico;

8. Trabalho digno e crescimento economico;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

8. Trabalho digno e crescimento economico;

16. Paz, justica e instituicdes eficazes.

8. Trabalho digno e crescimento econdmico.

8. Trabalho digno e crescimento economico.

8. Trabalho digno e crescimento econémico;
10. Reduzir as desigualdades;

16. Paz, justica e instituicdes eficazes.

3. Saude de qualidade;
8. Trabalho digno e crescimento econémico;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

5. lgualdade de género;

7. Energias renovaveis e acessiveis;

9. Industria, inovacéo e infraestruturas;
11. Cidades e comunidades sustentaveis;

13. Acéo climatica;

7. Energias renovaveis e acessiveis;
10. Reduzir as desigualdades;
11. Cidades e comunidades sustentaveis;

13. Acéo climatica.

4. Educacao de qualidade;

10. Reduzir as desigualdades

4. Educacao de qualidade;

13. Acéo climatica;
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4. Educacao de qualidade;

12. Producao e consumo sustentaveis;

9. Industria, inovacao e infraestruturas;

17. Parcerias para a implementacao dos objetivos.

12. Producéo e consumo sustentaveis.

5. lgualdade de género;

12. Produgao e consumo sustentaveis.

9. Industria, inovacao e infraestruturas;

16. Paz, justica e instituicdes eficazes.

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

9. Industria, inovacao e infraestruturas;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

5. Igualdade de género;
10. Reduzir as desigualdades;

16. Paz, justica e instituicoes eficazes.

6. Agua potavel e saneamento;

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;
10. Reduzir as desigualdades;

12. Producao e consumo sustentaveis;

16. Paz, justica e instituicGes eficazes.

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;
9. Industria, inovacao e infraestruturas;

12. Producao e consumo sustentaveis;

11. Cidades e comunidades sustentaveis;

8. Trabalho digno e crescimento econdémico;

17. Parcerias para a implementagao dos objetivos.



Como se pode verificar na tabela 28, todas as propostas de acbes contribuem para, pelo menos, um
Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel, de forma direta. Alguns objetivos, ndo contemplados nas propostas,
podem estar indiretamente relacionados com algumas propostas, na medida em que as tematicas abordadas
nessas atividades podem focar temas relativos a sustentabilidade.

Propostas como a elaboracéo da Politica de Responsabilidade Social e do Relatério de Sustentabilidade
podem ser desenvolvidas com base na Agenda 2030. Isto resulta em que o Relatdrio de Sustentabilidade
aborde todos os objetivos e na Politica de Responsabilidade Social sejam abordados todos os objetivos
englobados na area das pessoas e da prosperidade.

Como ja referido, nao se poderia deixar de ter atencdo as questdes ambientais, que tém consequéncias a
nivel social, seja na organizacao das sociedade, seja a nivel da saude. Assim, a mobilidade sustentavel pode
ser um contributo também para a reducéo de desigualdades, oferecendo uma opcdo sustentavel a pessoas
gue nao teriam essa opcao naturalmente e, dependendo do meio de transporte, pode representar também
uma forma de promocao de habitos saudaveis.

O objetivo mais focado nas 35 propostas apresentadas & o objetivo 8, que pretende promover o
crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, 0 emprego pleno e produtivo e o trabalho digno para todos,
como pode ser observado na tabela 31. Este € o objetivo que se foca no emprego digno e nas melhores
condicoes de trabalho, acabando por ser o que mais se relaciona com os objetivos do presente estudo, por

esse motivo acaba por ser o objetivo mais presente.

Tabela 31: Resumo do contributo para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Quantidade de propostas que  Percentagem de propostas que

contribuem para o objetivo contribuem para o objetivo

1 Erradicar a pobreza 2 5,71%
2 Erradicar a fome 4 11,43%
3 Saude de qualidade 10 28,57%
4 Educacéo de qualidade 14 40%

5 lgualdade de género 3 8,57%
6 Agua potavel e saneamento 1 2,86%
7 Energias renovaveis e acessiveis 2 5,71%
8 Trabalho digno e crescimento economico 25 71,43%
9 Industria, inovacéo e infraestruturas 12 34,29%
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10 Reduzir as desigualdades 13 37,14%

11 Cidades e comunidades sustentaveis 12 34,29%
12 Producéo e consumo sustentaveis 10 28,57%
13 Acao climatica 4 11,43%
14  Proteger a vida marinha 0 0%

15 Proteger a vida terrestre 2 5,71%
16 Paz, justica e instituicées eficazes 8 22,86%
17 Parcerias para a implementacao dos objetivos 4 11,43%

O objetivo 8 esta presente em 25 propostas, ou seja 71,43% do total, com uma presenca bastante elevada,
sendo o Unico objetivo integrado em mais de metade das propostas. Ja o objetivo 14, proteger a vida marinha,
ndo esta diretamente relacionado com nenhuma proposta, o que ndo impede, como ja referido, que as
marcas e empresas de moda contribuam para ele através das propostas apresentadas.

Os objetivos para os quais as propostas mais contribuem, antecedidos pelo 8 - Trabalho digno e
crescimento economico, sdo o 4 - Educacao de qualidade, através da educacéo para o consumo e producao
sustentaveis, assim da disponibilizacdo de oportunidades de formacdo e de aprendizagem no local de
trabalho; o 10 - Reduzir as desigualdades, minimizando a diferenca dos niveis de vida dos trabalhadores da
industria téxtil e os administradores e 0 9 - Industria, inovacdo e infraestruturas, apostando na inovacdo na

gestdo de negocios de moda e na modernizacao dos sistemas e espacos.

4.3.6. Comunicacao das propostas

A comunicacado é essencial para uma marca de moda, especialmente quando se trata de uma marca de
moda sustentavel, pois essa comunicacao deve refletir os valores da marca e transmiti-los ao publico-alvo. As
marcas de moda sustentavel acresce ainda a necessidade de partilhar os principios e conceitos de
sustentabilidade, para que o consumidor perceba o que difere entre um produto sustentavel e um produto que
nao possua esta caracteristica.

A comunicacado das acdes desenvolvidas pela marca é de extrema importancia para dar a conhecer ao
consumidor o seu impacto, cimentar uma base de consumidores leais aos seus valores e incentivar as outras
marcas a tomar acoes semelhantes, criando competicdo. Além da necessidade da comunicacao ser inclusiva,
honesta e transparente, esta deve ser coerente com os valores da marca. Os materiais utilizados, os meios de

comunicacao selecionados e a mensagem devem ir de encontro ao que a marca defende, por exemplo, uma
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marca ecologica que utiliza meios de promocao fisicos como cartdes, flyers ou catalogos, produzidos a partir
de materiais pouco ecoldgicos, nao renovaveis e poluentes passa uma mensagem contraria ao seus valores
na sua comunicacdo. O mesmo quando se refere a parcerias com influenciadores digitais, estes devem
partilhar dos valores da marca, para que as mensagens passadas aos consumidores nao sejam confusas.

Um ponto abordado nas entrevistas de grupo foi o facto das marcas fast fashion terem mais possibilidades
de ter publicidade em meios de comunicacdo mais abrangentes, como na televisdo. Estas publicidades sao
incentivos ao consumo desmedido e inconsciente. Haveria a necessidade das marcas de moda sustentavel
entrarem nos mesmos meios de comunicacao das marcas fast fashion, de forma a contrariar a mensagem de
consumo num pé de igualdade.

E imprescindivel que as marcas adequem a sua comunicacdo ao publico-alvo, mas que utilizem varias
plataformas distintas para a sua comunicacdo, principalmente quando a utiliza como uma forma de educar
para a sustentabilidade. A possibilidade do envolvimento dos consumidores na comunicacdo da marca é um
beneficio, facultado principalmente pelas redes sociais, que cria maior compromisso com quem recebe a
comunicacao.

A humanizacédo dos processos e da industria € uma questdo crucial para a valorizacdo do produto téxtil. A
comunicacao pode ser um fator essencial para esta humanizacao, resultando numa aproximacao do cliente a

marca e ao produto e possibilitando que o consumidor sinta empatia com a marca.
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5. Conclusoes, recomendacoes e perspectivas futuras

Num mundo onde é cada vez mais urgente uma alteracao do paradigma de consumo, as marcas de moda
devem ser parte da mudanca, contribuindo para um mundo mais sustentavel e consciente. Além de
fornecerem um produto, as empresas de moda devem apostar também na vertente de consciencializar e
educar os consumidores para as suas areas de atividade, ser um incentivo @ mudanca.

As marcas de moda sustentavel, além de ecoldgicas, devem ser éticas. A sustentabilidade baseia-se no
equilibrio do pilar ambiental, do social e do econémico, nunca um podendo ser descurado em beneficio de
outro. As acdes e a atividade da marca devem ser pensadas sempre com este equilibrio em mente. Sendo o
pilar social muitas vezes mais esquecido, o presente estudo pretendeu focar exatamente esta questao.

As marcas fast fashion tém demonstrado uma grande vontade de serem rotuladas como sustentaveis e
ecoldgicas, apostando, cada vez mais, em colecdes naturais ou recicladas, mas continuam a prejudicar o
ambiente com o0 modelo de producdo e nao apresentam qualquer melhoria relativamente a questao social.
Apesar disto, as marcas de fast fashion continuam com uma grande expressao no mercado, o que se pode
verificar nas respostas obtidas no inquérito realizado, embora, no geral, haja mais consciéncia coletiva para
estas tematica.

Embora a problematica ambiental seja inadiavel e indispensavel para assegurar um futuro préspero, a area
social é igualmente importante. Considera-se que os objetivos propostos para este estudo foram cumpridos,
na medida em que se percebeu que a sustentabilidade ambiental &, realmente, um pilar privilegiado pelos
consumidores, comparativamente aos outros dois pilares, o social e 0 economico, e foi criada uma lista de
acoes e projetos propostos para o desenvolvimento e a incorporacao da sustentabilidade social nas empresas
de moda. Este segundo objetivo, sendo o de maior importancia, aplica-se, em parte, a outras industrias que
podem aproveitar propostas mais basilares da gestao de uma empresa. Foi, ainda, possivel relacionar as
propostas apresentadas com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, sendo possivel perceber uma
visdo geral sobre os contributos que estas trazem a Agenda 2030, e focar brevemente na comunicacao das
marcas sustentaveis.

As propostas apresentadas sdo, maioritariamente, de investimento financeiro reduzido e relativamente
faceis de colocar em pratica, para que qualquer marca de moda sustentavel possa aplica-las, mesmo que nao
seja possivel um aplicacdo da totalidade das propostas. As acdes mais pequenas e mais simples também tém
impacto positivo, 0 que se pode observar no presente estudo, onde 35 acgdes contribuem diretamente para 16
dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, sendo que algumas contribuem para mais do que um

objetivo.
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Para grandes empresas bem sucedidas e estabelecidas no mercado, estas propostas nao sao muito
pertinentes, pois focam-se em pequenas e médias empresas, com menos recursos e capacidade de
desenvolver grandes acdes significativas em prol do desenvolvimento sustentavel. Todas as propostas
apresentam limitacOes, especialmente ao nivel de recursos, uma avaliacao posterior das limitacoes individuais
de cada proposta sera util para o estudo da viabilidade de cada uma.

O consumidor é sensivel ao preco que lhe é pedido por uma peca de roupa, havendo uma opcdo mais
barata sera essa a escolhida, principalmente numa sociedade onde os ordenados sao consideravelmente
baixos, como em Portugal, como foi transmitido pelos entrevistados no presente estudo. Para estar mais
disponivel a dispensar mais dinheiro por uma peca de roupa, o consumidor tem de perceber o valor da peca.
Assim sendo, a marcas sustentaveis devem apostar na sua comunicacao de forma a que o consumidor
entenda os beneficios que uma compra nessa marca tera, em detrimento de uma compra noutra marca fast
fashion.

Na cultura digital de cancelamento que se vive atualmente, as marcas tém de ter o maior cuidado com o
que partilham e, especialmente, como o partilham. Uma marca que cometa um erro na mensagem que
passa na sua comunicacdo, por exemplo uma marca sustentavel que faz uma parceria com um influenciador
digital que é conhecido por consumo desmedido em marcas de fast fashion, passando uma ideia confusa aos
consumidores, pode enfrentar criticas nas redes sociais e uma diminuicao da sua credibilidade.

As perspectivas futuras para este estudo detém-se na possibilidade de avaliar a implementacao das
propostas numa marca real, analisando ndao s6 a sua implementacdo, mas também a pertinéncia e os
resultados que surjam, como a rececdo das mesmas por parte dos consumidores. A analise das propostas
num ambiente real permitiria obter resultados mais fidedignos e realistas do que a avaliacdo de apenas as

reacOes indiretas por parte de quem foi entrevistado, que nao vivenciou a experiéncia.
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Anexos
Al - Certificacoes
Al.1. STeP by OEKO-TEX® - Sustainable Textile & Leather Production (producao

sustentavel de téxteis e couro)

O STeP (figura 6) ¢ um sistema de certificacdo da Associacao Internacional OEKO-TEX®
para fabricantes, retalhistas e marcas da cadeia de fornecimento téxtil, que pretendem
comunicar, aos consumidores, os seus resultados relacionados com a sustentabilidade da
sua producdo, de forma transparente, credivel e clara. Esta certificacao é aplicavel a todas
as fases do processamento téxtil, desde a producdo de fibras, fiacdo, tecelagem,
tricotagem, até ao acabamento e confeccao e consiste na implementacao permanente de
processos de producao que respeitam o ambiente, da oferta de condicoes de trabalho
seguras, saudaveis e socialmente aceitaveis. O STeP analisa e avalia seis areas da
empresa: gestdao de produtos quimicos; desempenho ambiental; gestdo ambiental,
responsabilidade social; gestdo da qualidade e seguranca e saude no trabalho (Mingote,
2020, p. 65).

OEKO-TEX®

INSPIRING CONFIDENCE

STeP @

Figura 6: STeP by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)

A1l.2. Global Organic Textile Standard (GOTS)

A GOTS (figura 7) € uma norma mundial para os processos das fibras organicas, que tém
em conta critérios ecolOgicos e sociais, apoiados por certificacdes independentes de toda
a cadeia de fornecimento. O objetivo desta norma é definir os requisitos reconhecidos
globalmente e que abrangem os processos, a producao, o embalamento, a etiquetagem e
a comercializacdo, de modo a que exista uma transparéncia de toda a cadeia para o
consumidor final. Os produtos finais podem incluir, entre outros, produtos de fibra, fios,
tecidos, vestuario e téxteis para o lar, sendo que a norma nao define critérios para
produtos de couro (Mingote, 2020, p. 65-66).
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Figura 7: Global Organic Textile Standard (Global Standard)
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A1.3. Global Recycle Standard (GRS)

O GRS (figura 8) esta destinado a empresas téxteis que fabricam e/ou vendem produtos
com matérias-primas recicladas, mas podendo esta norma ser aplicada a outras
indUstrias, e que desejam certificar a quantidade de material reciclado presente nos
produtos. Esta norma aplica-se a toda a cadeia de fornecimento, como a fiacao, a
tecelagem, os tingimentos, a impressao e a confecao. Aborda a rastreabilidade, os
principios ambientais e as restrices de utilizacdo de produtos quimicos, os requisitos
sociais e de rotulagem (Mingote, 2020, p. 66).

Global Recycled
w_ Standard

Figura 8: Global Recycle Standard (Textile Exchange)

Al.4. Organic Content Standard (OCS): Organic 100 e Organic Blended (figura 9)

Estas normas da Textile Exchange s&@o recomendagOes para as fibras provenientes do
cultivo de algodao organico. Ambas as versbes desta certificacdo definem o
acompanhamento e documentacdo da compra, da manipulacao e da utilizacao de fibras
certificadas de algodao organico em fios, tecidos e produtos acabados.

No caso da Organic 100, é feita uma certificacdo de produtos com 100% de fibras
organicas que sao rastreadas ao longo da cadeia de producao, evitando a mistura com
outras fibras. A Organic Blended aplica-se a todos os produtos que contém um minimo de
5% de algodao organico e pode ser usado para misturar com outras fibras, incluindo o
algodao convencional (Mingote, 2020, p. 66).

Figura 9: Organic Content Standard - Organic 100 e Organic Blended (Textile Exchange)

A1.5. EU Ecolabel - Rétulo Ecolégico Europeu

A EU Ecolabel (figura 10) é um rétulo ecoldgico para produtos e trata-se de um sistema de
certificacao desenvolvido pela Comissdo Europeia para promover os produtos com menor
impacte ambiental, e que contribuem para um uso eficiente dos recursos e que protegem
0 meio ambiente, desde a extracdo de matérias-primas até a producao, distribuicdo e
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descarte. Este rotulo ecologico também incentiva as empresas a desenvolverem produtos
de maior durabilidade, e que sejam faceis de reparar e reciclar (Mingote, 2020, p. 66).

* X %
* *
*6 *
* *

* 4 %

EU ‘/f

Ecnléﬁe

www.ecolabel.eu

Figura 10: EU Ecolabel - Rétulo Ecolégico Europeu (Comissao Europeia)

Al.6. OEKO-TEX® Standard 100

Al.7.

A certificacdo Standard 100 (figura 11) é um sistema de certificacdo internacional,
consistente, realizado pela OEKO-TEX®, para matérias primas, produtos intermédios e
finais do setor téxtil em todas as suas fases de processamento. Esta certificacao abrange
ensaios a substancias legalmente proibidas e regulamentadas, substancias quimicas com
efeitos nocivos e outros parametros essenciais para a prevencao da saude humana e,
apos serem testados com éxito podem sem publicitados e comercializados com o rétulo
da OEKO- TEX®. Os produtos e grupos de artigos sao classificados em 4 classes: téxteis e
brinquedos em materiais téxteis para bebés e criancas ate aos 3 anos; téxteis em que
uma grande parte da superficie entra em contacto direto com a pele; téxteis que néo
entram em contacto com a pele ou em que apenas uma pequena parte da superficie
entra em contacto com a pele; e materiais utilizados para decorag@o (Mingote, 2020, p.
67).

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES g:g

Figura 11: OEKO-TEX® Standard 100 (OEKO-TEX®)

Eco Passport by OEKO-TEX®

O Eco Passport (figura 12) é um sistema de certificacdo independente para produtos
quimicos, corantes e auxiliares utilizados na industria téxtil e do couro, para garantir que

cumprem todos os requisitos legais e que nao sao prejudiciais a saude humana (Mingote,
2020, p. 67).

OEKO-TEX®
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Figura 12: Eco Passport by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)
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A1.8. Cradle-to-cradle (C2C)

A certificacao Cradle-to-Cradle (figura 13) é um rétulo de sustentabilidade reconhecido
globalmente, para produtos dentro da economia circular. Esta autenticacao abrange varios
critérios como, 0 uso de materiais seguros para a saude humana e o meio ambiente em
todas as fases de uso, o design de produtos de modo a que seja possivel uma reutilizacao,
reciclagem ou compostagem dos materiais, 0 uso de energias renovaveis e um uso
eficiente da agua na producao e ainda a promocao de estratégias de responsabilidade
social. Pode ser aplicada a materiais, montagens ou produtos acabados, nao se aplicando
s6 na industria téxtil (Mingote, 2020, p. 67).

CW

CERTIFIED

cradletocradle
Figura 13: Cradle-to-cradle (Cradle to Cradle Certified®)

A1.9. Better Cotton Initiative (BCI)

A Better Cotton Initiative (figura 14) é uma organizacao global sem fins lucrativos e tem o
programa sustentavel da producdo de algodao mais abrangente onde promove um
conjunto de principios e critérios de producdo para que o cultivo do algodo seja feito de
uma maneira sustentavel em todos os seus parametros, sociais, ambientais e
economicos. Esta organizacdo faz um rastreamento desde o cultivo até ao
descarocamento, e trabalha em parceria com outras iniciativas como a Certified Organic, a
Fairtrade Cotton e a Cotton made in Africa para garantir um melhor futuro para o setor
com um crescimento sustentavel (Mingote, 2020, p. 68).

Figura 14: Better Cotton Initiative (Better Cotton Initiative)

A1.10. Made in Green by OEKO-TEX®

A etiqueta Made in Green da OEKO-TEX® (figura 15) ¢ um rotulo independente para
identificar e valorizar produtos finais e intermédios, em todas as etapas da cadeia de valor
do setor téxtil e do vestuario, que utilizam materiais testados contra substancias nocivas e
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que sao produzidos em condicdes ambientalmente e socialmente responsaveis. Esta
certificacao pode ser aplicada em todo o tipo de artigos de vestuario, téxteis-lar e produtos
téxteis para mobiliario e decoracao. Os produtos certificados sdo portadores de um codigo
de identificacdo de produto e de um QR Code Unico, que garante a total rastreabilidade e
transparéncia ao consumidor final, dando acesso a informacdo sobre os locais de
producdo do artigo ao longo da cadeia de fornecimento, desde as matérias utilizadas,
passando pela fase de producdo e quais os paises onde foi produzido (Mingote, 2020, p.

68).
OEKO-TEX®
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Figura 15: Made in Green by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)

Al.11. Leather Standard by OEKO-TEX®

O Leather Standard (figura 16) & um sistema de certificacao internacional para couro, 0s
processos dos produtos em couro e aviamentos, aplicacées ou acessOrios em couro,
como luvas, malas ou calcado, mas a OEKO-TEX né&o certifica o couro de animais exoticos
ou protegidos, como crocodilos, cobras ou tatus. Esta certificacdo indica que o artigo
passou com sucesso nos testes de produtos quimicos prejudiciais a saude (Mingote,
2020, p. 68).

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN LEATHER

LEATHER STANDARD ®

Figura 16: Leather Standard by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)

Al1.12. Bluesign

Esta norma tem como abordagem a colaboracédo de toda a cadeia de fornecimento téxtil
para reduzir a pegada ecologica do inicio ao fim, em vez de se focar no produto acabado,
a Bluesign® (figura 17) analisa todos os inputs, desde as matérias-primas, componentes
quimicos e recursos. Antes da producao, os componentes sdo avaliados com base no seu
impacte toxicologico, entdo as substancias que sao potencialmente prejudiciais podem ser
eliminadas de imediato. Esta norma pretende garantir que os produtos cumpram os
padrdes ambientais sem nunca comprometer a funcionalidade, a qualidade ou o design do
produto, enquanto ambiciona por condicdes de trabalho e de vida melhores para todos os
envolvidos (Mingote, 2020, p. 68-69).

132



bluesign’

Figura 17: Bluesign® (Bluesign®)

Al.13. Fairtrade

A Fairtrade International (figura 18) é uma associacao de 25 organizacdes espalhadas pelo
mundo e que promovem e licenciam a marca Fairtrade e a rede de promotores. A marca
Fairtrade € um sistema de comércio ético e justo que coloca as pessoas em primeiro
lugar, oferecendo aos agricultores e trabalhadores de paises em desenvolvimento uma
oportunidade de melhorar a sua vida e investir no futuro, enquanto que oferece ao
consumidor a oportunidade de ajudar a reduzir a pobreza. Quando um produto possui a
marca de certificacdo da Fairtrade Textile, significa que os produtores e os comerciantes
cumpriram os critérios sociais, ambientais e economicos.

Os critérios sociais incluem requisitos de auto-organizacdo democratica, tomada de
decisao participativa, transparéncia e nao discriminacéo, o pagamento de taxas iguais ou
superiores aos salarios minimos legais ou regionais, associacdo e direitos de negociacao
coletiva, seguranca, saude e instalacdes com condicdes para os trabalhadores, e proibicao
de trabalho forcado ou infantil. Os critérios ambientais enfatizam as praticas ecoldgicas e
uma gestao responsavel do uso da agua e dos residuos, preservacao da biodiversidade e
fertilidade do solo, 0 uso minimo de pesticidas e agroquimicos, proibindo mesmo o uso de
materiais perigosos e de organismos geneticamente modificados (OGM). Os critérios
economicos incluem um preco minimo justo que forneca uma rede de seguranca contra a
queda dos precos e que permite um planeamento a longo prazo e, também da
importancia a parcerias comerciais em que os compradores fazem um pré-financiamento
aos produtores, para ajudar a estabilizar as suas operacdes (Mingote, 2020, p. 69-70).

FAIRTRADE

Figura 18: Fairtrade (Fairtrade International)
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Al.14. FWF - Fair Wear Foundation

A Fair Wear Foundation nao certifica empresas, mas criou um Cddigo de Praticas de
Trabalho e ajuda as empresas a segui-lo e realiza auditorias para comprovar 0s progressos
das empresas no seu percurso pela producao de roupas mais éticas. As normas
aprovadas no codigo abrangem 8 categorias: escolha livre de trabalho; nao ha
discriminacao no trabalho; ndo é aceite exploracdo infantil; liberdade de associacédo e
direito a negociacao coletiva; pagamento de um salario minimo; numero de horas de
trabalho razoaveis; condicoes de trabalho seguras e saudaveis; e relacao de trabalho com
vinculo contratua (Mingote, 2020, p. 70).

A1.15. SA8000® Standard - Gestao da Responsabilidade Social

A norma internacional SA 8000 (figura 19) foi publicada pela Social Accountability
International e tem por base as Declara¢gBes de Direitos Humanos da Organizacéo das
Nacdes Unidas, da Organizacdo Internacional do Trabalho e outros direitos internacionais,
legislacao nacional e internacional, normas industriais e codigos de conduta, e incentiva
as organizacoes a desenvolver, manter e aplicar praticas eticamente aceitaveis no local de
trabalho. Os requisitos da SA 8000 sdo 9, e tem em consideracdo o impacte social das
operacdes da empresa, e das condicdes sob as quais os seus funcionarios, parceiros e
fornecedores trabalham e, abrange as seguintes categorias: Trabalho infantil; Trabalho
forcado ou compulsério; Saude e seguranca; Liberdade de associacdo e direito a
negociacao coletiva; Discriminacao; Praticas disciplinares; Horario de trabalho;
Remuneracao; Sistema de gestao (Mingote, 2020, p. 70-71).

A visao da Social Accountability International (SAl) é tornar o trabalho digno uma realidade em todo o lado,
apoiado na concepcao de que locais de trabalho socialmente responsaveis beneficiam as empresas, ao
mesmo tempo que garantem os direitos humanos fundamentais. A SAl capacita trabalhadores e gerentes em
todos os niveis de negdcios e cadeias de abastecimento, usando a SA8000® Standard e outros programas de
capacitacdo (Social Accountability International, 2021).

O objetivo da SAI é disponibilizar uma norma baseada nas normas internacionais dos direitos humanos e
na legislacdo nacional do trabalho, com vista a proteger e dar poder a todo o pessoal no ambito de controlo e
influéncia de uma empresa que fornece produtos e servicos para outra empresa, nao s6 o pessoal
diretamente empregado, mas também os seus fornecedores, subcontratados, subfornecedores e

trabalhadores a partir de casa (Pires, 2015).
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Figura 19: SA8000® Standard (Social Accountability International)

A1.16. OHSAS 18001; NP 4397 e ISO 45001 - Sistemas de Gestao da Seguranca e
Saude do Trabalho

A Certificacdo OHSAS 18001 permite as organizacdes gerir 0s riscos operacionais e
melhorar o seu desempenho, oferecendo orientacdes sobre avaliacbes de saude e
seguranca e sobre como gerir 0s aspetos de saude e seguranca das atividades da
empresa de uma forma mais eficaz, considerando a minimizacao do risco para 0s
colaboradores, a prevencao de acidentes, e o bem-estar dos seus trabalhadores,
consolidando assim uma imagem de responsabilidade social da organizacao.

A 1SO 45001, surge em 2018, e especifica 0s requisitos para um sistema de gestdo de
salide e seguranca, de modo a que as organizacdes fornecam locais de trabalho seguros e
saudaveis, prevenindo lesdes e problemas relacionados com o trabalho, sendo na maioria
dos aspetos muito semelhante a OHSAS, mas numa estrutura que segue as normas dos
sistemas de gestao, como é o caso da I1SO 9001 e ISO 14001.

O Instituto Portugués da Qualidade, publicou recentemente a NP ISO 45001:2019 -
Sistemas de gestdo da seguranca e saude no trabalho — Requisitos e orientacdes para a
sua utilizacdo, com base no documento internacional e que vem substituir a NP 4397 que
era o equivalente da Certificacdo OHSAS 18001. O periodo de transicdo para esta norma
¢ até 2/2021 (Mingote, 2020, p. 71).

Al.17.1S014001 - Sistema de Gestao Ambiental

A '1SO 14001 é uma norma internacional, que assenta na metodologia do ciclo PDCA (plan-
do-check-act), e que pode ser usada pelas empresas para alcangar a confianca dos
clientes, dos colaboradores, da comunidade envolvente e da sociedade, através da
demonstracao do compromisso voluntario com a melhoria continua do seu desempenho
ambiental. Esta norma tem em consideracdo a protecdo ambiental, a prevencao da
poluicao, o cumprimento legal e as necessidades socioecondmicas, sendo por isso uma
oportunidade para as organizacdes eliminarem residuos, riscos ambientais e custos
desnecessarios e, promoverem uma eficiéncia dos processos e um ambiente de trabalho
ético que motiva os trabalhadores (Mingote, 2020, p. 72).
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Fornecer uma interpretacdo da norma 1SO14001, no ambito da certificacdo dos sistemas de gestao
ambiental das organizacdes. Num sistema de gestdo ambiental (SGA) existe sempre uma interligacdo dos
diversos requisitos da norma referida, pelo que se deve procurar a coeréncia do conjunto de processos,
procedimentos e praticas em causa. Como sistema de gestdo, deve ser salientada a necessidade de
satisfacdo das varias partes interessadas, incluindo a sociedade como um todo. Para o efeito, a empresa deve
ter um adequado controlo sobre os processos, produtos e atividades que tenham algum impacto ambiental
(Pires, 2015).

Segundo Pires (2015), o SGA apresenta as suas grandes atividades focalizadas em:

* Proteger o meio ambiente através da prevencao ou mitigacao de impactos ambientais adversos;

» Mitigar o potencial efeito adverso das condic6es ambientais sobre a organizacao;

* Melhorar o desempenho ambiental;

e Ajudar a cumprir as obrigacdes de conformidade;

* Controlar ou influenciar o modo como os produtos e servicos sdo concebidos, produzidos/fornecidos,
distribuidos, consumidos e eliminados, usando uma perspetiva de ciclo de vida, que possa prevenir que os
impactos ambientais sejam deslocados para outras fases do ciclo de vida;

* Alcancar beneficios operacionais e financeiros através de alternativas ambientais que fortalecam a
posicao da organizacao no mercado;

e Comunicar informacédo ambiental as partes interessadas relevantes.

A norma ISO14001 estabelece, ainda, requisitos para trés componentes do desempenho ambiental, a
inscrever na politica: 0 compromisso de cumprir as obrigacdes de conformidade (por exemplo, a legislacao e
regulamentacado aplicavel), a melhoria continua (desempenho ambiental SGA) e a protecao do ambiente,
incluindo a prevencao da poluicao (Pires, 2015).

A organizacdo deve estabelecer procedimentos para que os colaboradores entendam a relevancia de
cumprirem as politicas, os processos, os procedimentos e os requisitos do SGA, bem como os impactos
ambientais e, assim, poderem valorizar os beneficios da melhoria do desempenho ambiental. O
conhecimento da natureza dos riscos ambientais de situacdes de funcionamento anormal ou de emergéncia
ajudara a reforcar posicionamentos e atitudes favoraveis a prevencdo de impactos indesejaveis. A
sensibilizacao dos colaboradores, para além da formacao em sala e no local de trabalho, pode ser reforcada
pelo conhecimento mutuo das atividades de outros setores com impactos mais significativos e ainda pela

participacdo em acdes na comunidade envolvente (Pires, 2015).
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A1.18. EMAS - Eco-Management and Audit Scheme (Sistema de eco-gestao e
auditoria)

O EMAS é um referencial europeu, desenvolvido pela Comissao Europeia, que promove
um melhor desempenho ambiental e financeiro, uma melhor gestdo dos riscos e das
oportunidades, garantindo uma maior credibilidade, reputacdo e transparéncia das
empresas, € mantendo os trabalhadores mais motivados. Os objetivos sao uma gestao
ambiental com utilizacdo eficiente dos recursos e com menores custos, garantir a total
conformidade com as legislacdes ambientais, aumentar os ganhos relacionados com a
eficiéncia e, melhorar o ambiente de trabalho e reforcar o espirito de equipa. O EMAS
comunica os éxitos na area do ambiente as partes interessadas e a sociedade em geral e
para as organizacbes participarem em Portugal, devem proceder ao pedido de registo
junto da Agéncia Portuguesa do Ambiente, sendo necessario que ja exista um sistema de
gestao ambiental implementado, como por exemplo, a ISO 14001 (Mingote, 2020, p. 72).

A1.19. 15026000

A norma 1S026000 nao define um sistema de gestao e, portanto, ndo serve para certificacao. Pretende
criar uma perspetiva comum de principios e praticas de responsabilidade social e bem-estar, facilitando o
entendimento alargado sobre estes temas. As empresas sao vistas e avaliadas pelos clientes ativos e pelos
potenciais clientes, bem como pela sociedade em termos do seu comportamento responsavel. Estas
preocupacdes comecaram pela area ambiental, tendo-se alargado as desigualdades sociais e as questdes
corporativas na generalidade. A necessidade de responder ao conjunto das partes interessadas tem vindo a
afirmar-se como o grande fator de sustentabilidade (Pires, 2015).

Para além de criar emprego, gerar riqueza, pagar impostos e outros requisitos legais, e alargar o acesso a
outros produtos, as organizacbes podem ir mais além, assumindo uma atitude proativa de intervencao
complementar a atividade diretamente econdmica. Para além dos impactos econdmicos, as organizacdes tém
impactos sociais e ambientais, que interessa gerir de forma eficaz e integrada e a responsabilidade social
compreende algum instrumento de auscultacdo e compreensao destes impactos. Estes podem variar entre
organizacoes idénticas (variam as circunstancias e as interacdes), o que sugere a adocao de metodologias
para o efeito, nomeadamente para medir, analisar e reportar os dados que permitam monitorar e melhorar o

desempenho (Pires, 2015).

A2 - Entrevista Happy Earth

Pergunta 1 - How did your concerns about sustainability and ethical production begin?
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Resposta - There are two founders (of whom | am one). We were both in graduate school pursuing
advanced degrees in Biomedical Sciences, and among even among our scientific peers we found that there
wasn't much thought or concern for environmental conservation, sustainability, or climate change. We
thought: if scientists (even in parallel fields) aren't knowledgeable about climate change, let alone care very
much, then there is a serious problem in awareness and education.

Pergunta 2 - Do you feel there is a general overvaluation of environmental sustainability over social
sustainability?

Resposta - Not that we have found. Of those who care about how their clothing was made, those two
things go hand-in-hand.

Pergunta 3 - Do you consider that the social and ethical aspect attracts more customers? Or is still
something indifferent to the consumer in general?

Resposta - There is certainly a group of people, admittedly small, who will only purchase items from
brands with social and ethical qualities. Then, of course, there is a larger group of people who would prefer
that their clothing had these qualities - but popular opinion has not yet reached the point that people are
willing to pay more for such qualities. The most important factor remains price (and branding, color, design,
etc.). Because the options for ethical and sustainable clothing are still very limited, we are able to reach
customers where very large - and ethically ambiguous - brands cannot.

Pergunta 4 - What are the biggest difficulties you face when trying to maintain an ethical production
chain?

Resposta - There are two, | think. The first is finding ethical manufacturers. There are only a few
certifications that we trust (like Fair Trade), and (1) it is often difficult to even get in touch with these
manufacturers or (2) find ethical manufacturers that specialise in making a specific product. The second
largest difficulty is being able to match their MOQ. Many of these facilities are enormous and require minimum
orders that small brands simply do not have the capacity to purchase let alone sell.

Pergunta 5 - What is the role of fashion brands and designers to develop a more conscious society?

Resposta - We obviously feel a responsibility. Brands tend to have more reach and clout than individuals,
and responsibility accompanies that sort of reach. A brand can choose to make even small improvements to
their supply chain, talk about why it's important, and their customers will start demanding that from their other
favorite brands. With that sort of influence, how can you not think that it's important?

Pergunta 6 - What positive impact can a brand have on the surrounding community?

Resposta - There are many, many brands that have big impacts on their community (small or large).

Where we live, for example, there is a surf shop that supports youth development through community activities
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and groups. There's a clothing brand that supports mental health through donations. Other brands host large
trash clean-ups that improve local communities, etc. Philanthropy through action can be a very motivating tool

for brand awareness and outreach, and this can be very beneficial to both the company and the community.

A3 - Transcricao da Entrevista a Naz

Pergunta 1 - A primeira pergunta que te queria fazer € como é que comecou 0 teu interesse na
sustentabilidade?

Resposta - Olha e vou responder como se fosse a Cristiana porque eu acho que faz mais sentido talvez.
Pronto eu sei a historia toda um bocadinho, portanto acho que faz mais sentido para ti comecar pelo inicio da
Naz mesmo. A Naz comecou no mestrado da Cristiana quando ela viu que isto era um um nicho, que néo
havia roupa sustentavel gira. E pode haver, porque nao? Entado ela comecou a testar, até foi na confecao da
UBI (Universidade da Beira Interior) que ela comecou com a autorizacdo do professor. Fazia a noite, sempre
depois de fazer todos os trabalhos. Fazia algumas pecinhas, comecou a vender em feiras e comecou a
perceber que, realmente, isto foi bem pensado. Foi tipo: isto realmente estava a faltar. E entdo foi um
bocadinho a partir dai, que ainda ndo era uma N&z, mas foi a partir dai que isto foi surgindo. E ela sempre
teve muito interesse nesta parte da sustentabilidade, principalmente na parte social, n6s focamo-nos muito na
parte da sustentabilidade social no sentido em que nos certificamos que todas as pessoas que estdo por tras
da nossa producdo, e nao so, estdo a ser bem tratadas, tém condicoes de trabalho decentes e que recebem
ordenados justos pronto. Nao é como na China que recebem trinta céntimos por dia. Estou a falar da China,
ja estou a dizer mal porque a China na realidade até foi bastante esperta, porque a China agora esta a fazer
precos mais competitivos. Eles aprenderam tudo e agora: “ai queres? Entdo paga?” Mas pronto paises como o
Bangladesh, Turquia, as vezes pronto & um bocadinho por ai. Mas surgiu um bocadinho assim, o bichinho
comecou a morder a Cristiana e ela comecou a perceber que isto era realmente um bom caminho para seguir
e comecou a fazer feiras de rua, aqui em Lisboa principalmente, e depois isto foi evoluindo, evoluindo,
evoluindo e quando eu entrei nés ainda faziamos a confecdo. Depois isto comecou a crescer de tal maneira
gue ja nao tinhamos capacidade para estar a dar resposta a todas as encomendas. Entdo comecamos a
procura de confecoes, la esta, sempre com boa qualidade, que ndo fossem coisas industriais porque nos
apercebemo-nos que as coisas industriais sao as piorzinhas, entdo nos trabalhamos muito com fabricas um
bocadinho mais familiares, coisas pequeninas, onde toda a gente se conhece, toda a gente esta ali num
ambiente saudavel, as condicbes do espaco sdo muito boas, ar condicionado, janelas... Porque nos vimos
coisas assustadoras; fabricas que ndo tinham janelas, as pessoas estavam ali todas enfiadas, nao viam a luz

do dia, principalmente no inverno. Elas entram, as vezes, as sete da manha, que esta escuro e, se calhar,
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saem as sete, que esta escuro também. Entdo acabam por nao ver a luz do dia e isso faz-nos um bocadinho
de confusdo. E nao podem fazer pausas. Pronto estou a falar nas fabricas grandes como eles tém de ter
aquelas coisas todas feitas aquele timing ndo podem fazer pausas. As vezes tens fome, nao, ndo, nao! E tens
gue continuar a trabalhar. Isso € um bocado mal e n6s ndo queriamos muito ir por ai. E apercebermo-nos
que, infelizmente, ainda ha algumas fabricas aqui em Portugal, ndo muitas, que ainda trabalham muito para
grupos de fast fashion e que nao querem saber de nds, pequeninos, porgue nao somos nos que lhes damos
dinheiro, mas depois eles também fazem precos ridiculos. Nos pagamos um bocadinho mais, mas tém
qualidade e sabemos que é um preco justo, nao é as costureiras, va neste caso, estarem a receber uma
ninharia.

Pergunta 2 - Achas que ha uma sobrevalorizacao geral da sustentabilidade ambiental relativamente a
social?

Resposta - Ja comeca a haver um bocadinho de... as pessoas ja comecam a aperceber-se que a
sustentabilidade nao é so proteger o ambiente e obviamente que a Naz esta sempre primeiramente nessa
parte, mas era muito importante para nos a parte social. E agora comeca-se a ouvir esta parte, que é
importante, porque ndés, inicialmente, ouviamos muito “ai mas é tao caro! Ai mas esta peca de algodao eu
consigo encontra-la ali naquela loja muito mais barato.” Mas a questao nao é sé o algodao. E infelizmente
depois ha marcas muito grandes que fazem o tal greenwashing, que é “sim, sim, isto é algoddo organico,

|H

algodao sustentavel” e isto nao existe. Existe algodao organico sim, mas algodao sustentavel, que as vezes
eles péem nas etiquetas, algoddo sustentavel o que ¢ isto? O que é que é algodao sustentavel? Nao sabemos,
nao é? Pronto, eu posso pegar numa peca de algodao e dizer que também é um algodao sustentavel. E acho
que estas marcas grandes, que dao esta informacao as pessoas, é que levam a que as pessoas pensem que
0 mais importante sao as fibras e o organico. E nem sempre ¢, ha muitas outras alternativas, de muito boa
qualidade. Porque a sustentabilidade também € sinénimo de durabilidade, ou seja, para isso tens que ter uma
boa fibra e um bom material. E acho que é subvalorizado no sentido, neste sentido, em que como as marcas
grandes que continuam a fabricar barato e noutros sitios, ndo querem puxar tanto por ai. Alias, no outro dia
alguém me chamou a atencao para ir ao style —marca de fast fashion— e logo assim em cima a dizer: nao sei
qué é sustentavel. E eu ficar tipo “onde? Ah OK”. Pronto, e é este tipo de marca, que toda a gente se
apercebe que a —marca de fast fashion— nao é sustentavel em lado nenhum, mas tentam que... por exemplo
a —linha sustentavel de uma marca de fast fashion— sim algumas coisas, mas nao inteiramente. Eles
continuam a fabricar em fabricas que nao tém muitas condicoes e acho que é um bocado por ai. Eles estéo a

tentar va, mas, mesmo assim, nao é o suficiente. Porque levam as pessoas a acreditar que o mais importante

¢ a parte das fibras e do organico e ndo é. E muitas vezes sao as pessoas, porque sem as pessoas eu nao
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tenho uma peca. Porque la esta, se vais a uma coisa mais barata, a qualidade ndo é a melhor e entdo nao
dura tanto. Se ndo dura tanto, tu dali a trés meses deixas de ter uma camisola decente ou umas calcas
decentes e isso nao € sustentavel. Mas depois ha pessoas que acham que o organico é que € sustentavel e
tal, que nem sempre &, porgue, como nao leva tantos adubos, gasta um bocado mais de agua. E nao estou a
dizer que seja mau, sé estou a dizer que também tem coisas mas. E como a batata e a batata doce. E aquela
coisa das calorias. Ha coisas boas, ha coisas mas, de um lado e do outro.

Pergunta 3 - Consideras importante que as marcas eduguem os consumidores para a sustentabilidade?

Resposta - Sim era como eu estava a dizer estas marcas maiores, de fast fashion, que as pessoas estao
sempre muito mais a procura, tém um papel muito grande, tanto elas como os influencers e assim. E ja se
comecam a ver muitos influencers de sustentabilidade o que é étimo, mas em 2017, que foi quando a Naz
comecou a surgir um bocadinho mais, para o de cima, va digamos assim, ndo havia esta comunicacao. E era
assustador que nos, as vezes, as pessoas diziam-nos aquilo que eu te estava a dizer do “ai mas é muito caro”
e nos faldvamos das pessoas e que as pessoas que estavam por detras tinham que receber ordenados justos
e nao sei qué. E as pessoas achavam que a roupa era: metias o tecido de um lado de uma maquina e saia do
outro feita. Nos ficdvamos tipo “hum n&o hum ndo ainda n3o existe isso, era 6timo”. Otimo entre aspas, mas
nao, ha pessoas a juntar as pecas, que € importante. E nos ficdvamos um bocado chocadas, mas pronto
também somos da area e nao sabemos até que ponto é que isto ndo sera um pensamento geral para as
pessoas que nao percebem muito desta cena, nao sei. Mas sim, acho muito importante que as marcas
comecem a incutir, mas la esta, nao este greenwashing que ha muito. Mas mais no sentido de da
transparéncia de: “olha nos fabricamos aqui, aqui e aqui e as pessoas conseguirem ver que sdo fabricas
decentes, que sdo fabricas com condicdes, que sao fabricas que se importam com as pessoas que | estdo e
nao que aconteca o0 que aconteceu na, nao sei se for na Indonésia ou se foi no Bangladesh, ha uns anos
atras, que uma fabrica veio abaixo porque ndo havia condicdes e morreram muitas pessoas la, muitas
pessoas mesmo porque aquilo estava overcrowded, tinha mesmo imensa gente, tinha criancas e mulheres,
principalmente. Mulheres e criancas € mao-de-obra mais barata, porque elas como tém as maos mais
fininhas conseguem fazer coisas mais especificas. Foi uma fabrica, que depois se veio a saber, era de uma
marca grande. Mas as pessoas mesmo assim nao se apercebem, estas a perceber, porque nao era falado,
porgue ndo era importante. Importante era o ambiente, e é, ndo estou a dizer que ndo. Agora ha outras
coisas, as pessoas também sdo importantes. Se nao houver condicdes para essas pessoas pronto. E eles ndo
falam muito disso, ndo nao tém muita abertura sobre onde ¢ que tém... dizem “ah nos fabricamos aqui”. Mas
é uma parte s, ndo precisa de ser feita a peca toda, basta uma pequena coisa. E muito importante que as

marcas consigam mostrar onde é que produzem e com quem & que trabalham e ndo ha mal nenhum nisso e
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eu acho que € uma coisa que aqui, no mundo da sustentabilidade, eu tenho aprendido um bocadinho, que €
a comunidade. Ou seja, as marcas sustentaveis unem-se um bocadinho é tipo: “olha, preciso de um
fornecedor que me dé isto assim” e a pessoa da-te nao é aquela “ai ndo” e depois até sabe e nao quer dizer.
Aqui aprendemos um bocadinho que a comunidade ¢ um bocadinho mais unida e que nao ha mal nenhum
de tu dizeres onde é que, alids nos, no nosso site, tu consegues ver, temos la as nossas fabricas todas. As
marcas deviam, definitivamente, dar esse input. Porque nos, pequeninos, nem toda a gente nos conhece.
Mesmo nos, a Naz, aqui em Portugal que ja ja estamos ca ha trés, quatro anos, ja ha muita gente a conhecer-
nos, mas ha muita gente que nao. E é Portugal, € pequenino. Por exemplo nds agora temos a loja no LX
Factory, eu sou gerente da loja e ha muita gente que me chega la e diz “ai nao conhecia esta marca”, é um
bocado isto. Ha muita gente que entra na loja e nao é por ser uma loja sustentavel. E muitas vezes sai de la a
saber mais do que quando entrou ndo é? Porque comecam a perguntar coisas e é claro que eu vou
respondendo e & muito importante teres este dialogo com as pessoas, porque depois vao para casa e vao
pensar “isto aqui realmente da que pensar”. E importante saber estas coisas e, se calhar, depois comecam a
procurar outras marcas que nao Naz, e ndo ha mal nenhum, desde que sejam sustentaveis. E mais
importante isso para nos do que ser s6 Naz.

Pergunta 4 - Queria saber se vocés tém visto beneficios, por exemplo a nivel do aumento de vendas ou
de exposicao pelo facto de terem tanto as fabricas no site como terem a desconstrucdo dos precos?

Resposta - Nos renovamos 0 nosso site no inicio do ano passado. E houve uma maior adeséo a Naz, sim
tivemos mais vendas, mas nao sei responder se foi por causa disso. Sei sim que o feedback ¢ muito positivo.
As pessoas gostam de saber essas coisas, acham importante saber a desconstrucao dos precos,
principalmente porque as pessoas ndo percebem o porqué. “Isto é cem euros? Porqué?” Ha muita coisa por
tras, desde o design, os moldes, a confecao, as linhas, a matéria-prima, o transporte, nés pomos uma parte
de transporte la porque as coisas sao transportadas de um lado para o outro, o costumer care que também &
muito importante e que leva tempo. E importante as pessoas perceberem que, por tras de uma roupa, nao é
sd um pano que depois corta e esta pronto. As pessoas gostam de saber isso e acho que é importante que as
pessoas comecem a aperceber-se que ha outras coisas e entao, se calhar, comecam a fazer uma avaliacao
em relacdo aquelas pecas que tu encontras a quatro euros. Como é que é possivel teres uma t-shirt a trés
euros? Nos, uma t-shirt, a cena mais basica que temos na Naz, s6 de costurar, atencao, € um euro ou um
euro e meio. Agora, imagina que é um euro e meio, mais um e meio da trés euros. Entdo mas como é que da
trés euros? Entdo e o resto tudo? Com toda a certeza que eles pagam, para ai, vinte céntimos ou dez
céntimos por cada t-shirt. E é justo? Ndo, ndo é justo porque sabemos que alguém no processo vai ficar sem

receber. Alguém, muita gente na realidade, ndo é? Mas eles fazem em mais quantidade. Mesmo assim, nao
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deixam de o fazer. Nés também fazemos em mais quantidade agora e nao ¢ por isso que deixamos de tentar
sempre melhorar. Melhorar no sentido de, tens uma camisola que tem quatro costuras, mas chegamos a
confecao e perguntamos da para reduzir? Porque depois pagas por costura. E eles dizem: ah sim em vez de
fazeres assim fazes desta forma. Pronto e reduzimos ali uma costura. Entdo conseguimos reduzir preco, sem
perder qualidade e sempre a pensar no preco final. Nao é por cinquenta céntimos ali na producéo. E porque
no final conseguirmos ter o preco um bocadinho mais acessivel para toda a gente claro. Depois, la esta, é
matéria-prima. Matéria-prima é de boa qualidade e isso paga-se e as outras coisas todas por tras nao é?
Tentamos sempre ser o mais transparentes possiveis, ter la as fabricas. Eu acho que neste momento temos
até todas as fabricas. E assim, creio que conseguiu chamar mais pessoas e isso da-nos mais credibilidade a
nivel sustentavel, nao é? Estamos a afirmar que sim, ndo estamos aqui a enganar ninguém e isto acaba por
chamar um bocadinho mais de pessoas, nao é? Pessoas mais dentro da questdo da sustentabilidade, que
guerem mesmo saber se isto & mesmo real e, as vezes, se nao tiveres esse este tipo de comunicacao, ficam
um bocado na duvida e, se calhar, dificulta a compra. Dizer-se foi uma grande diferenca ou nédo. Sinto que
sim em termos de feedback. Porque quando temos feedback, e temos bastante, por acaso, os clientes nisso
sao bastante simpaticos, muitas vezes mandam-nos emails a dizer: “adorei o conceito”, “isto é 6timo”, “é
otimo vocés terem estas coisas a dizer onde é que fazem, onde é que nao fazem, como é que fazem”, “é
muito interessante”, “é muito importante ter isto porque assim nao sentimos que estamos a ser enganados”.
E é muito bom esse feedback porque é sinal que estamos a fazer uma coisa certa.

Pergunta 5 - Qual ou quais sdo as maiores dificuldades que vocés sentem ao manterem uma rede de
producéao ética?

Resposta - Lembro-me de uma dificuldade que tivemos, que foi em relacdo ao linho. Nos trabalhamos
com linho no verao. Isto é uma coisa especifica. No fundo ¢ um bocadinho a rede de fornecedores, ndo que
haja coisas mas ou muito mas nao &, mas as vezes sao coisas tdo pequeninas que as pessoas Nnao
conhecem, entdo nds temos que andar tipo a procurar, a procurar, a procura até encontrar aquilo que
realmente queremos. E no inicio foi um bocadinho isso, procurar as confecdes e assim que nds sabiamos que
tinham condicdes, como eu te estava a dizer, para nos fazermos a nossa producdo. Sao coisas pequeninas,
por exemplo, a nossa confecdo de malhas ¢ a casa da dona e depois, por baixo, tem uma confecdo
pequenina. Elas vao todas almocar a casa e ha uma delas que nao tem carro ,entao a patroa leva-a casa e
depois vai busca-la quando voltam e ha sempre um bolo para o lanche. E este tipo de coisas pequeninas que
importam, nao é? Depois podes-te levantar, tem |a uma maquina de café, vais comer o bolinho. Nao é tipo “ai
temos que estar aqui porque sim e temos que entregar isto e fazer, fazer, fazer”. Foi um bocadinho através de

contactos mais diretos que tinhamos com pessoas que fomos sabendo estas coisas. O linho por exemplo,
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estava a ser muito dificil de encontrar linho bom aqui em Portugal e depois encontramos um senhor,
andamos a ligar a imensas fabricas. Ainda fomos a uma fabrica que era de linhos mas era tipo téxtil-lar, mas
ja estavamos a ponderar, ja ndo queriamos saber. Queriamos trabalhar com linho, mas depois a Unica fabrica
gue encontramos era na Bélgica e n6s nao queriamos que a nossa rede fosse para fora. A nossa rede é toda
aqui. E mesmo toda cem por cento aqui. Depois 14 encontrdmos uma fabrica no norte que fazia linho. Mas é
este tipo de dificuldades, as vezes, que nos encontramos pelo caminho, que é se queremos alguma coisa
especifica ou entdo fabricas que tenham as condicdes que noés procuramos. Mas nao é por ai pronto,
encontramos sempre algumas. Nao quero estar a dar aqui uma imagem de Portugal, que nao tem condicoes
de fabricas, ndo. E todas as fabricas grandes sdo péssimas, nao, também nao. Isso também é uma mentira.
Mas sim ha fabricas que nao tém condicdes e nos tentamos sempre fugir um bocado a isso.

Pergunta 6 - Achas que as pessoas comecam a procurar mais e a perguntar sobre certificacoes?

Resposta - Sim e ndo. Depende da pessoa, depende da informacao que ela tem e, muitas vezes, quem
pergunta ndo sabe a missa a metade, no sentido em que ter certificacdo nao significa que tenham
certificacao, se me faco entender. Porque ha certas certificacées que tu pagas, tens a certificacao e eles nao
se vao certificar se tu tens direito aquela certificacdo. Nos fazemos pecas com fio reciclado e é da Covilha, a
fabrica com quem nos trabalhamos, e na altura eles queriam certificar-se, um certificado muito bom sobre
reciclagem, ha varias coisas, ha varios certificados que tu podes ter e havia um que eram tipo quatro mil
euros no primeiro ano e depois dois mil euros anuais, no resto dos anos. Mas eles nao iam |a depois ver se
as coisas estavam bem, se podiam ter aquela certificacdo e eles comecaram a pensar: eu ndo vou estar a
pagar este dinheiro para ser mau, uma fralde. E nos depois também ajudamos, até no processo. “Olha, n&o,
nao vale a pena estares a pér aqui uma certificacdo que € s6 no papel” ndo é mais nada e ha muitas fabricas
gue é assim. A mais conhecida e que vale a pena mesmo ¢ o GOTS que é de ndo usar quimicos e ter
cuidados quimicos e depois 0 OEKO-TEX, que também é um bom certificado. Esses dois sdo os maiores e
realmente esses nds procuramos sempre. Entretanto, a fabrica de fio reciclado encontrou um certificado de
reciclagem digno, digamos assim, e que foram |a fazer certificacdo e tudo. E nos ficamos até bastante mais
tranquilas, porque havia muita gente a perguntar “mas este fio reciclado tem certificacédo?” Mas mais as lojas,
nao era tanto o consumidor final, era mais as lojas. E muitas vezes era de la fora, porque la fora eles dao
mais énfase a ter certificado, significa que seja fidedigno e que aquela certificacao seja certa. Por isso é que
nos, as vezes, nao ligamos muito aos certificados. Mas o consumidor final normalmente nao... Primeiro ndo
sabe e se sabe, nao sabe desta parte de que basta pagares e esta a andar.

Pergunta 7 - Que impactos positivos € que consideras que uma marca pode ter na comunidade

envolvente?
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Resposta - Acho que vai um bocadinho de encontro aquela outra pergunta de se as marcas podem ou
nao mudar mentalidades. Podem sim, como eu te estava a dizer, na loja, muitas vezes, vao la pessoas que
nem sabem o que é sustentabilidade e nds tentamos explicar. Nao sabem o que é que sao certas fibras como
cupro, lyocell... nés dizemos: olhe o lyocell por exemplo, € uma fibra que é feita da polpa da madeira do
Eucalipto e as pessoas ficam: “o qué? Que fantastico” e nem sabem que ha outras coisas maravilhosas que
as vezes nos também nao conseguimos adquirir, porque sao coisas tao novas, que sao muito mais caras. Por
exemplo, nos ja vimos malhas feitas de urtigas, viscose de rosas, pelo de camelo. Nado usamos, mas sdo
coisas que vamos encontramos. Ha pessoas que nao sabem o que é o canhamo, mas também €& um
bocadinho caro. Normalmente é mais o /yocell e 0 cupro e quando as pessoas vao la, por exemplo,
principalmente, o cupro em malha tem um toque maravilhoso e comecamos a explicar o que é e as pessoas
ficam mesmo interessadas, sentes que estdo a ouvir e a absorver e entdo acho que isso é importante para as
pessoas perceberem que organico ndo & a unica coisa sustentavel. Depois também explicamos, nds
trabalhamos muito com excedentes da industria e também explicamos um bocadinho que isso € bom porque
nos nao estamos a fazer uma nova pegada, estamos a usar a pegada que ja existe. E as pessoas vao-se
apercebendo que realmente a sustentabilidade nao é so algodao organico. E acho que sim, que é muito
importante a comunicacao da marca com a comunidade, porque depois tipo “olha sabes o que é que eu
aprendi hoje numa loja?” E depois passa aquela e passa aquela e as pessoas vao comecando a perceber e a
perceber que, se calhar, as coisas que as marcas grandes dizem, nao é assim tao verdade. Portanto sim, é
muito importante teres uma boa comunicacdo. E mesmo o nosso Instagram e no site as vezes nos
explicamos como cuidar das pecas e as vezes as pessoas esquecem-se que o pds-compra 0 posvenda
também ¢é importante. Nos tentamos, também, explicar as pessoas que, mesmo depois de fazeres uma
compra sustentavel, é importante que depois disso continues a ter estes processos, mesmo que sejam roupas
de fast fashion. Eu tenho roupas de fast fashion, mas tenho roupas que ja tém para ai seis anos porque, la
esta, se tu ftiveres certos cuidados a roupa vaite durar mais tempo e isso é importante, isso é

sustentabilidade.

A4 - Transcricao da Entrevista a Perff Studio
Pergunta 1 - Entao, a primeira pergunta que eu queria fazer era, como é que comecou o interesse na
sustentabilidade? Como é que foi a entrada nessa area?
Resposta - Assim de uma forma sucinta, eu vou-te contextualizar um bocadinho, também tem a ver com
a origem da marca. O meu colega Jorge, que ¢ o CEO e é o co-criador da marca, foi desafiado por uma

empresa téxtil aqui de Guimaraes, que é a Pimba, para criar uma marca. Na altura ele ja tinha alguma

145



experiéncia na criacao de outras marcas e, por viajar para outras cidades muito cosmopolitas, sentiu que
havia aqui uma um gap, por assim dizer, naquilo que diz respeito a moda desportiva e a moda do dia-a-dia.
Entdo que seria interessante fazer aqui uma juncao de roupa desportiva que pudesse ser usada também no
dia-a-dia. Isto, porque nds sabemos que a roupa desportiva tem caracteristicas de conforto que a roupa do
dia-a-dia normalmente nao aporta. Tendo isto em consideracdo, quando a marca foi criada, a marca ja foi
criada com o intuito de ser sustentavel, isto porqué? Porque se quando vamos pegar no ponto de
sustentabilidade, ndo pegamos so na questdo da dos materiais reciclados, existem outras valéncias como o
poupar o consumo de energia, como o facto da roupa ser duravel e tu nao teres que comprar tantas pecas de
roupa, porque aquela te dura muito tempo. Isto esta um bocado desde o inicio da marca. Isto €, a marca tem
produtos de alta qualidade, e foi assim desde o seu inicio, produtos que foram pensados, desenhados e
concebidos com malhas técnicas que perduram no tempo, portanto nés temos uma durabilidade de pecas de
roupa muito superior ao habitual, dai também o produto ser mais elevado em termos de custos. Mas também
a primeira legging que criamos foi feita ja a partir de materiais reciclados e era a partir do fio Econyl, que é
feito a partir daquele desperdicio do plastico que esta no fundo dos mares. Portanto logo desde o inicio que a
marca se afirmou como sustentavel, mas com isto quero-te dizer que a sustentabilidade, para nos, ndo pode
ser uma caracterizacao de dizer esta € uma marca sustentavel, porque nds queremos que a sustentabilidade
ja faca parte da marca. Portanto, algo intrinseco assim como a identidade da marca, percebes? Nunca nos
gueremos diferenciar pelo facto da marca ser sustentavel. Existe do inicio, esta intrinseco, quer nos materiais
que utilizamos, sejam eles reciclados, os que nao sao reciclados sdo cem por cento amigos do ambiente,
porque todas as suas etapas de criacdo das malhas e do proprio produto sao feitos a partir de processos que
implicam um menor dispéndio de energia, um menor dispéndio de agua. Todas as empresas com as quais
trabalhamos sé@o ecocertificadas e depois uma vertente de qualidade, |a esta, quando vamos comprar um
produto estamos a falar um bocadinho no slow fashion, nao é? Estamos a comprar um produto que vai durar
muito mais tempo, em vez de ter que comprar dez pares de leggings, compras um par e aquela /egging vai-te
durar imenso tempo e satisfazer-te as necessidades.

Pergunta 2 - Queria também saber se achas que ha uma sobrevalorizacao geral da sustentabilidade
ambiental sobre as questdes sociais?

Resposta - Pronto, isto estas a tocar num ponto interessante e também pode focar no que diz respeito a
parte social, que falhei na na primeira pergunta, também te dizer que, por ser produzida no coracdo aqui de
Guimaréaes, do Vale do Ave, portanto todas as pessoas todas e toda a cadeia de producdo das pecas esta
centrada no raio de 30km, isto faz com que exista uma ligacdo muito préoxima com as empresas com as quais

trabalhamos. Isso permite-nos saber que aquelas empresas tém praticas decentes para com 0s seus
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trabalhadores e que eles sdo remunerados da melhor forma possivel, que tém condicdes de trabalho e isto ¢
importante. Isto para pegar um bocadinho na tua questao, é que realmente, hoje em dia, vemos sempre que
as pessoas estao é preocupadas com a questdo da sustentabilidade, sem muitas vezes perceber o conceito
de sustentabilidade, porque agem no imediato, que acham que sustentavel é sé o que é reciclado, e nem
sempre & assim porque depois também existem aqueles estudos que uma pessoa tem que pensar se
realmente o reciclado compensa a longo prazo, depende das malhas que sao utilizadas, da qualidade do
produto e tudo mais. Existe sim uma grande preocupacao e nés sentimos que existem clientes que sao
deveras preocupados, principalmente no mercado internacional. Isto pode contar por exemplo que ndés
tenhamos um packaging que era uma caixa com um acabamento mais luxuoso e vimo-nos obrigados a mudar
0 packaging para algo com uma aparéncia mais sustentavel, porque tinhamos clientes que diziam: estou a
comprar uma marca sustentavel e o packaging ndo corresponde. Portanto para perceberes que ja existem
pessoas que vao ver as etiquetas e tudo. Se calhar nédo tanto em Portugal, mas no mercado internacional ja
acontece isso. No que diz respeito as questbes sociais, acho que, hoje em dia, € praticamente obrigatorio
numa marca, huma empresa, ter a vertente social. Isto é a primeira coisa & ter os colaboradores a serem bem
tratados, a serem bem remunerados e tudo mais. Se é um foco dos clientes em querer saber isso? Parece-me
gue ainda nao é; porque, se assim fosse, aquelas marcas que ainda produzem no Bangladesh e nesses
paises onde existe efetivamente exploracao, nao estariam tdo bem seguras. Acho que as pessoas ainda tém a
ideia de: OK quero ser sustentavel. Mas depois quando veem que, se calhar, o ser sustentavel implica um
investimento maior, isto que a longo prazo vai ser diluido, mas que no imediato implica um investimento
maior, o facto de ser produzido em Portugal, ou seja ,0 local onde a manufactura tem imensa qualidade e por
isso as pessoas devem ser pagas porque produzem com qualidade, acho que as pessoas de vez em quando
ainda optam pelas soluces mais faceis. Mas acho que & uma mentalidade que aos poucos esta a mudar.

Pergunta 3 - Achas que ha beneficios ao expor a cadeia de producao ao consumidor ao explicar onde ¢
gue sao produzidas as pecas? Achas que isso também faz com que o consumidor esteja mais atento as
questdes sociais?

Resposta - Acho que sim, nao tanto sé por essa questao que colocas mas também no sentido de uma
vertente mais educacional e de aproximacao da marca com o consumidor. A questao da transparéncia. Acho
gue é essencial o consumidor perceber aquilo que esta a comprar, onde é que aquilo que esta a comprar foi
feito, 0 que é que ¢ utilizado, de uma forma de ele também sentir uma seguranca para com a marca, para
com o produto. E é uma questao de transparéncia e de lealdade para com o consumidor, que acho que as

marcas tém que ter em atencéao.
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Pergunta 4 - E que impacto ¢ que achas que as marcas de moda podem ter nas comunidades
envolventes?

Resposta - Olha eu acho que o impacto das marcas de moda é muito grande. Isto porqué? Porque nés
vemos como uma marca de moda que tenham, por assim dizer, que comeca a ter um bom brand awareness
e tudo, vemos a repercussao que isso tem. Nesse sentido, eu acho que a vertente educacional das marcas
torna-se muito importante, porque as marcas fazem parte integrante da sociedade e os consumidores, cada
vez mais, gostam de pertencer a determinadas marcas. Também um bocado estatuto social, mas também
uma pertenca a uma comunidade. Dizeres que aquelas pessoas vestem todas de uma determinada marca,
ou que valorizam determinada questdo. Portanto, eu penso que, hoje em dia, o trabalho das marcas em
termos sociais, nao deve ser s6 a questdo da venda do produto, mas sim, também, uma questao educacional
e acho que também, assim, conseguem alcancar melhores resultados em termos de venda, porque hoje em
dia este espirito de comunidade tem que existir. Deixa de estar de lado, um pouco, a vertente s6 comercial,
mas temos que pensar numa vertente muito mais social e creio que sim, que se uma marca conseguir
veicular o que é feito em Portugal, ou o que é feito em Italia, é de excecional qualidade, que as matérias
primeiros que véem nado sei de onde sdo de excecdo a qualidade, acho que é uma forma de educar as
pessoas a saber comprar e a modificarem os seus comportamentos principalmente relativamente ao que diz
respeito ao fast fashion.

Pergunta 5 - A pergunta seguinte que eu tenho é: qual é o papel das marcas e dos designers na
construcao de uma sociedade mais consciente? Ja falaste da questao educacional, se nao tiveres mais nada a
acrescentar para esta pergunta...

Resposta - Nao, é muito essa vertente educacional, mesmo os proprios designers pertencem a marca e
sao eles que acabam por ditar as tendéncias, sao eles que também seguem e eles proprios, hoje em dia, tém
uma formacdo bastante superior, porque também estdo atentos, ndo sé as tendéncias de cores ou de
materiais, mas também aquilo que se pretende comunicar. E podemos ver um caso muito interessante, agora
com as questdes da pandemia da covid-19, em que as préprias marcas estdo a direcionar os seus esforcos,
nao tanto para a venda do produto, mas para incentivar a a saude mental das pessoas, o bem-estar, para as
pessoas se sentirem sas, nao se sentirem abandonadas. Isto acaba por demonstrar um pouco daquilo que é
0 papel social das marcas, hoje em dia.

Pergunta 6 - A minha Ultima pergunta é se consideras que é importante que as marcas e que 0s
produtos tenham certificacdes? Tanto no ponto de vista da marca, como no ponto de vista do consumidor. Se
o consumidor também vos pergunta sobre as certificacdes, se tem interessa por comprar produtos

certificados.
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Resposta - Ora, isso ¢ uma boa questao. A questao das certificacoes implica umas burocracias, as vezes
um bocado excessivas. E nem sempre sao faceis de alcancar, apesar das marcas ou das empresas poderem
ter comportamentos que os levassem a ser certificados. No entanto, eu penso que a certificacdo é essencial
como um ponto de vista de, vamos pensar, de regulamentacao daquilo que é feito. Portanto, existe um selo
gue determina se aquela marca tem, por exemplo, boas praticas ou se trata bem os consumidores. Esse selo
¢ relevante para dar confianca e transparéncia ao consumidor. Desse ponto de vista, acho que as
certificacoes sdo importantes, porque nos ajudam a comparar marcas do mesmo sector e saber distinguir o
gue é que aquela tenha a mais ou nao. Agora o que esta por tras dos processos burocraticos, isso ja € mais
complexo e depende de certificacao para certificacdo, mas creio que sdo uma forma bastante valida e de
mais facil percecao para o consumidor perceber o que € que aquela empresa ou aquela marca acarreta em
termos de valores sociais, ambientais, o que quer que seja. Portanto, é sempre importante, também para as
marcas poderem ter essa essa certificacdo. Ha muita gente que diz que faz e entre o dizer que faz e o fazer
realmente, isso faz uma grande diferenca e é a questao do greenwashing. E muito importante focar porque ha
muita gente que te diz que é sustentavel, é sustentavel, se fores a espremer um bocado ou se fores até aos
proprios websites, tu nem percebes muito bem porque € que é sustentavel. Eles s6 vendem essa ideia. E sim,
nesse campo principalmente nas questdes ambientais, € importante as certificacdes. Por exemplo, nds neste
momento a Perff ainda ndo conseguiu ter certificacdo, mas, por exemplo, as empresas com as quais
trabalhamos, as das malhas e tudo mais, sao todas certificadas; sao empresas com muitos anos e tém todas
certificacdes ambientais. Portanto, isso & importante mesmo para nds, com 0s nossos parceiros. Porque

também sabemos que trabalhamos com pessoas que tém essas preocupacoes e esses cuidados.

A5 - Transcricao da Entrevista a Vintage For a Cause

Pergunta 1 - Como é que comecou o interesse pela sustentabilidade na criacdo da marca?

Resposta - Sustentabilidade a todos os niveis, é isso? [Sim] Entdo, antes de mais, a marca nasceu num
bootcamp que ja apelava a essa sustentabilidade e normalmente a sustentabilidade financeira tem de ser algo
assegurado por todos os projetos que sao criados. Ainda nao chegamos totalmente 1a, mas é nesse sentido
gue temos vindo a caminhar. Claro que vamos olhando para a sustentabilidade na sua globalidade. Portanto,
financeira que do nosso lado tem a ver com as receitas que conseguimos gerar da parte profissionalizada da
nossa marca que é a confecdo de roupas em colaboracdo com designers, a partir de desperdicios téxteis,
também a sustentabilidade a nivel social, portanto garantir que 0 modelo de ocupacao social € algo que faz
sentido e que esta validado, e depois também a sustentabilidade ambiental, que também é um dos grandes

selos da marca. Em termos de sustentabilidade social, alids, a marca nasceu tendo esta parte social sempre
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mais marcada, sendo sempre o grande objetivo. Era-0 na altura, quando se desenhou o projeto fé-lo no
sentido de promover respostas mais adequadas, especialmente mulheres acima dos cinquenta anos fora da
vida ativa, que ndo estdo na vida ativa por que foram descartadas por modelos de producdo que nao
valorizam as suas experiéncias e as suas aptiddes e por outros motivos. Ou seja, ndo estdo na vida ativa, mas
também ainda nao sao o publico alvo de muitas das iniciativas que aparecem e que existem como resposta
social a terceira idade, para as quais ainda sao muito novas. Portanto, havia aqui um gap para preencher e o
intuito foi sempre aproveitar as experiéncias que essas pessoas tém e a sua vontade para se juntarem e
saberem mais umas sobre as outras também, e, através dos workshops, ensina-las a fazer algumas
transformacdes de roupa e dessa forma obter, entdo, as roupas para depois vender. Entretanto o modelo de
negocio foi um pouco alterado, ou seja, as roupas que nés vendemos de momento nao sao fabricadas nestes
workshops, com estas pessoas. Isto tornou-se um subprojeto da Vintage For a Cause que é o From Granny To
Trendy. Portanto, com o mesmo publico-alvo, estas mulheres, na maioria, sdo mulheres acima dos cinquenta
anos e tém cerca de doze sessdes de upcycling, onde aprendem a transformar as suas proprias roupas,
fazemos uma sessao pré-transformacao, uma sessao fotografica pos-transformacdo e depois fazemos
também um desfile, onde elas apresentam as suas criacoes.

Pergunta 2 - Achas que hum ha uma sobrevalorizacao da sustentabilidade ambiental associada, no no
geral, a que as pessoas se preocupam mais com a parte por exemplo dos materiais e de onde vem matéria-
prima do que com realmente quem é que esta a produzir, em detrimento da vertente social?

Resposta - Acho que sim, se bem que eu acho que a preocupacdo é bastante baixa no que toca as duas
vertentes, entendes? Isto porque o fast fashion ainda € o status quo, as pessoas vao ouvindo falar muito agora
em comprar em segunda mao e a colecdes feitas com materiais organicos e as marca fast fashion fazem
colecdes conscientes, ndao é? E sim, ha claramente uma tendéncia agora de maior consciencializacao
ambiental, mas ainda ha muito pouca consciéncia de como é que os modelos de producao e consumo atuais
afetam a nossa sociedade e as pessoas que estdo envolvidas na cadeia de valor das marcas de moda. Isto
tem a ver, por exemplo, com o facto de as pessoas ndo quererem saber, ou ainda ndo exigirem transparéncia
por parte das empresas sobre como é a sua cadeia de valor. Quem é que realmente estda a produzir, as
condicdes em que vivem, se 0s salarios que sao pagos sao justos para aquele pais, para aquele contexto e se
essas pessoas tém forma de viver de forma digna, ndo é? Se os seus direitos fundamentais estdo
assegurados. Portanto sim, se calhar a parte ambiental tem um bocadinho mais de peso neste momento
como tendéncia.

Pergunta 3 - Achas que ha beneficios para a marca quando expde a cadeia de producdo ao consumidor?

Quando Ihes mostram onde ¢é que foi feito, como é que foi feito, quem fez?
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Resposta - Eu acho que sim, além de ajudar a criar uma empatia maior sabes? Quando tu consegues por
um nome “ah olha esta peca foi feita pela Conceicdo; foi feita pela Felicidade ou pela Maria” qualquer coisa,
nao é? Sei |3, € muito mais facil de criares uma conexdao com a peca, com a marca. Eu acho que deveria ser
critério obrigatério haver essa transparéncia da cadeia de valor.

Pergunta 4 - Quais sao as maiores dificuldades ao manter, ou a tentar manter, uma cadeia de producao
gética? Quais sdo as coisas que vocés sentem mais dificuldades?

Resposta - Sao varias, isto porque, sendo ética nds achamos que tem que ser circular, ou seja, para ser
gtica, nao s6 do ponto de vista humano e depender da dignidade daqueles que fazem parte da cadeia de
valor, mas também ser ético do ponto de vista ambiental e, portanto, preservar, da melhor forma, os recursos
do planeta e evitar a sobreexploracao de recursos virgens. Portanto, utilizando ja o que ja existe, nao é?
Portanto, acho que ha uma grande dificuldade, em primeiro, fazer o consumidor perceber qual é o valor
acrescentado deste modelo circular, em oposicao ao modelo que é linear e que que é focado no despojo e no
facto de os produtos terem um ciclo de vida relativamente curto e serem feitos mesmo ja para ndo durar,
acho que ha uma grande dificuldade aqui de sensibilizacao dos consumidores. Depois como ha esta
dificuldade de sensibilizacdo, ha uma dificuldade do consumidor perceber o valor acrescentado e por isso
perceber porque é que, as vezes, 0S precos estdo um bocadinho mais elevados do que sao com outras
marcas. Se bem que se fores a comparar os precos da nossa marca, na verdade, ndo sdo assim tao dispares
de outras marcas de fast fashion. E nos explicamos, transparentemente, até como é que chegamos ao valor
das pecas que vendemos. Explicamos qual € a parte que cabe aos designers, a parte que cabe a producao, a
parte que nos cabe a nos. E até, para cada peca que que vendemos, dizemos qual é o seu impacto
ambiental. Acho que é muito dificil, também, de medir, o impacto que nés temos. Isso é uma das coisas que,
recentemente, temos vindo a discutir e temos vindo a procurar ajuda também de outras pessoas da industria
nesse sentido, que é todas as métricas que normalmente sdo usadas para medir os impactos ambientais,
financeiros e sociais, nao estdo bem adaptados a légica circular e portanto, ha impactos que nos podemos
estar a sobrevalorizar, outros podemos estar a subvalorizar outros que até podemos estar a medir que nao
fazem tanto sentido nesta otica circular e ter este impacto mais precisamente medido, ou mais realmente
medido, seria certamente uma vantagem para nos para conseguirmos explicar também o valor que criamos,
nao é? Ha também outra dificuldade, que tem a ver com responder a procura, isto porque nds somos
bastante pequenos e este facto de nos trabalharmos em upcycling, significa que estamos sujeitos a bastantes
restricdes de o que é as marcas tém como excedente, 0 que € que as varias empresas do momento tém. Nos
idealizamos uma colecdo, mas pode até nao haver o tecido que nds queremos, como excedente, nas

industrias naquele momento. Nds nao conseguimos ser grandes escala, percebes? Porque isto sao
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desperdicios, ndo da para fazer a producdo em série, ndo so pelo facto de ser pouca quantidade de cada
desperdicio, mas também pelo facto de nao ser feito em grandes fabricas super industrializadas, mas sim por
costureiras experientes e ja mais velhas, que nos sinalizamos e que fazem de tudo basicamente
manualmente percebes? Maquina de costura, nao daquelas super industrias né? Portanto, estas também sao
algumas limitacoes.

Pergunta 5 - Que impacto positivo as marcas de moda podem ter nas comunidades envolventes?

Resposta - Eu acho que é o revalorizar o que é artesanal, sabes? O que é muito tradicional até em certos
locais, dar um novo papel na sociedade a pessoas que foram excluidas por modelos de producdo e de
consumo. Estas costureiras, se calhar, ja ndo servem para trabalhar numa confecdo que se tem de dar
imensa obra todos os dias, portanto reposiciona-las em termos de papel na sociedade. Também, do ponto de
vista do que a Vintage For a Cause faz para o nosso publico-alvo, combater a info exclusao, o isolamento,
combater algumas doencas mentais até que vém do facto das pessoas ficarem mais, perderem a relevancia
no seu papel familiar, no seu papel profissional e na sociedade. E criar comunidades de apoio local, ndo é?
Que depois se vao dinamizando localmente e fazendo cada localidade crescer.

Pergunta 6 - Qual achas que é o papel das marcas e dos designers na construcao de uma sociedade
mais consciente?

Resposta - Acho que tem de partir do inicio, portanto, desde a concepcao, desde a idealizacdo e da
concepcao dos produtos. Uma vez de que uma marca e um designer pensam: vamos fazer isto, perceber o
porqué que o vao fazer, se podem utilizar recursos ja existentes, saber que outros recursos, ndo s6 em termos
de matéria-prima, podem ser incorporados na cadeia de valor e de forma justa e ética, aqui falo também das
pessoas que incorporam, que trabalham para a marca. Acho que tém de ter sempre uma componente de
sensibilizacao e nao fazer a propaganda ao consumismo desenfreado e ao capitalismo. Mas nem sempre da
melhor forma ou fazem-no ja ouviste falar do conceito greenwashing? E. Pronto ¢ isso. Portanto fazer as coisas
parecerem um bocadinho mais bonitas do que na verdade elas sado. Acho que dai eu achar que a
transparéncia que falavamos anteriormente deveria ser obrigatoria, para realmente as pessoas perceberem o
gue estdao a comprar e que sistema estdao a apoiar quando compram determinadas pecas. Entdo desde o
inicio que se tem de pensar como é que vai ser a cadeia toda. Ha uma coisa que nao é muito pensada, que €
também pds consumo nao é? Vamos criar até a peca mais consciente e ética possivel. Vamos vendé-la a um
preco justo. E depois eu continuo a ser responsavel pela marca e somos responsaveis por aquilo que
produzimos nao é? O que é uma cadeia de valor muito bem definida, uma cadeia muito transparente, ¢
pensada mesmo do inicio ao fim e de uma logica circular e acho que s6 assim € que sera mais consciente, s6

na logica de ser circular.
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A6 - Transcricao da Entrevista a WeTheKnot

Pergunta 1 - Entdo, eu queria saber, em primeiro lugar, como é que comecou o interesse na
sustentabilidade?

Resposta - Quando ou como? Nao percebi. [Como.] Comecou desde a universidade. Sempre teve a ver
com, também, um bocado com o meu estilo de vida e porque sou uma pessoa bastante consciente do meio
ambiente. Durante a faculdade, sempre tive interesse por materiais ecologicos e por novos processos de
fabricacao. Foi assim.

Pergunta 2 - Achas que ha uma sobrevalorizacao geral da sustentabilidade ambiental relativamente a
parte social?

Resposta - Tem de fazer a pergunta de outra maneira, que eu nao estou a perceber.

Pergunta 2 - Se, por exemplo, as pessoas tém uma preocupacdo muito maior com a parte ambiental do
que tém, por exemplo, com as pessoas que estao envolvidas no processo, as condicbes de trabalho...

Resposta - Eu acho que esta a par e passo. Acho que sustentabilidade é isso mesmo. E sustentabilidade
a nivel de materiais, mas também sustentabilidade a nivel social, perceber como ¢é que as pessoas trabalham,
quais sao as condicoes de trabalho das pessoas, os salarios... E acho que as pessoas também tém a nocao
disso... Acho que, se calhar, as pessoas tém, assim, de uma maneira geral, a sensacdo de que a
sustentabilidade passa so pelos materiais, utilizar materiais ecoldgicos ou menos poluentes. Mas acho que, se
calhar, cada vez tém mais nocao que a sustentabilidade também passa por uma sustentabilidade social.

Pergunta 3 - E acredita que ha beneficios em expor a cadeia de producdo ao consumidor? Por exemplo:
explicar de onde é que vém os materiais, onde é que sao tingidos, fazer essa mostra da cadeia de producao.
Resposta - Eu acho que sim. Eu acho que temos de ser cada vez mais transparentes. Os consumidores sao
cada vez mais exigentes e eu acho que € preciso ter transparéncia com a tematica e mostrar aos nossos
consumidores. Ser verdadeiro, ndo é? Eu acho que cada vez mais os consumidores querem saber mais...
Ccomo é gque as marcas sao, Como € que as coisas sao produzidas. Eu acho que é necessario isso sim.

Pergunta 4 - Que impacto positivo € que as marcas de moda podem ter nas comunidades envolventes?
Como é que as marcas de moda se conseguem envolver nas comunidades em que se encontram, e que
impactos positivos podem trazer?

Resposta - Entdo, as marcas podem trabalhar pelo grande impacto nas pessoas a quem dao trabalho,
nao é? Portanto, a todas as pessoas que trabalham diretamente com a marca criam um impacto positivo na
vida delas, no sentido de criar melhores condicdes de trabalho, pagarmos um salario justo e decente. Mesmo

a nivel humano, proporcionar boas condicdes de trabalho.
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Pergunta 5 - E qual é que consideras ser o papel das marcas e dos designers na construcao de uma
sociedade mais consciente?

Resposta - E isso. E ser transparente, no fundo. E tentar trabalhar com materiais com menor impacto
possivel tendo em conta sempre a origem do produto e também tendo em conta as condicdes de trabalho das
pessoas. [...] Nés trabalhamos com pessoas da area, nao é? Da area da moda, mas nao sdo grandes
fabricas. Sao trabalhadores, por exemplo a nossa costureira trabalha a partir de casa e pronto, e nos
ajudamo-la tipo 0 maximo possivel. E mesmo 0 nosso trabalhador ca em Lisboa € um imigrante indiano e,

portanto, nds ajudamos também caso precisem de ajuda com algum processo de legalizacao ca em Portugal.

A7 - Transcricao da Entrevista ao Anténio Ferrari

Contextualizacao - Em que é que a comunicacao pode ser util, tanto para o consumidor como uma
forma de educacdo para o consumo sustentavel, como para os trabalhadores? Por exemplo, uma das
propostas de comunicacao que tenho que tenho vindo a pensar, € a questdo da apresentacdo dos
trabalhadores, para conhecer as pessoas que trabalham na empresa. Tanto como uma forma de humanizar a
industria, porque é a industria que necessita de mais mao-de-obra atualmente, e ha muita gente que nao tem
nocao, que acha que é uma industria muito mecanizada, o que nao é verdadeiro; e também para valorizar um
bocado os trabalhadores porque quem trabalha em fabrica nao vé o outro lado, ndo vé& uma valorizacao do
seu trabalho. Querem muito trabalho em pouco tempo e exigem muito deles e eles ndo sentem uma
valorizacédo desse trabalho.

Resposta - Vou falar um bocadinho de uma forma mais geral, estda bem? Um bocadinho do trabalho que
as Nacoes Unidas fazem para influenciar também o setor privado, em geral, para que seja mais sustentavel,
ndo é? E sustentavel ndo s6 de uma forma ambiental, como também de uma forma social. Ou seja, em que
haja um equilibrado, enfim, envolvimento da comunidade local, onde estas industrias atuam. Os ODS estao
todos inter-relacionados, nao é? lgualdade de género, uma restricao de desigualdades, producdo e consumo
sustentaveis, tanto a acao climatica, tudo esta relacionado.

Pergunta 1 - Que papel as empresas de moda podem ter no desenvolvimento sustentavel no geral, e em
particular no ambito social? O envolvimento na comunidade é uma vertente essencial?

Resposta - Bom, o que eu gostaria de dizer sobre esta pergunta é que tanto as empresas de moda,
enfim, como as empresas em geral, ttm um papel muito importante no que a sustentabilidade. Como
sabemos, a industria da moda e do téxtil € uma das mais poluentes, atualmente, a nivel mundial, ndo sé em
Portugal. E verdade que tém sido feitos avancos muito importantes nas Ultimas décadas para mitigar e

minimizar o impacto destas industrias em termos ambientais, mas € verdade também que ha, ainda, muito a
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ser feito. Ha aqui uma componente que é importante lembrar e nés, nas Nacdes Unidas, enfim, através da
promocdo da Agenda 2030 e dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, temos tentado evidenciar e
destacar a importancia de termos consumo uma producao e um consumo sustentaveis, ou seja, se temos
atualmente sete mil milhdes de pessoas a habitar o planeta, até dois mil e cinquenta seremos nove mil
milhdes, e o planeta nao tem recursos infindaveis, infinitos e, portanto, com o mesmo planeta vamos ter que
alimentar, vestir, enfim, mais dois mil milhdes de pessoas. E, portanto, é preciso olhar para o paradigma da
sustentabilidade e ver como é que nds vamos conseguir fazer isto. E aqui, claro, as empresas vao ter que se
modernizar, vao ter que se adaptar, até que vamos comecar a viver o nosso paradigma numa transicao
energética que se vai basear numa economia que vai ser, cada vez, mais verde e que vai obrigar as fabricas e
as industrias adaptarem-se e gastar muito dinheiro nessa transicao. E esta transicao abarca, também, uma
componente social, que tem a ver com o envolvimento das comunidades locais. Enfim, que vivem e que
trabalham nestas fabricas. E também é essencial, e todo o envolvimento desta comunidade é uma parte
fundamental deste processo que eu estou a falar, desta transicao que nos vamos assistir nas proximas duas
décadas, de uma economia baseada na economia a carvao para uma economia cada vez mais verde, com
consumidores cada vez mais exigentes, com consumidores cada vez mais conscientes relativamente as
problematicas e aos impactos que as industrias tém no planeta e portanto vai ser muito importante que haja
um grande envolvimento das comunidades nesta transicao que se vai sentir.

Pergunta 2 - Enquanto uma organizacdo empregadora, que iniciativas existem relativamente a
sustentabilidade social na Organizacao das Nacoes Unidas?

Resposta - As Nacdes Unidas ndo sdo uma industria, € uma organizacdo internacional. E a maior
organizacao internacional do mundo, o sistema é muito grande e complexo. So6 o sistema das Nacdes Unidas
emprega setenta mil pessoas, o secretariado emprega quase quarenta mil e, enfim, claro, tendo as suas
politicas internas de promover o bem-estar dos trabalhadores e com algumas regalias e esses beneficios que
se aqui quiser dizer sao muito variados, desde incentivar a pratica do desporto, em algumas das localizacoes
temos ginasios ou complexos desportivos, desde promover, nas instalacbes onde temos refeitérios, uma
alimentacao saudavel, desde nos dar um bom seguro de saude, enfim, entre muitas outras coisas. Claro que
a organizacado, como tantas outras organizacdes ou empresas, tem a sua politica que visa fomentar o bem-
estar dos trabalhadores. E, sem duvida, que em termos de politica e de governance de uma empresa ou de
uma organizacao, € muito importante que assim seja para que os trabalhadores se sintam parte de uma
comunidade, se sintam bem tratados e se sintam incentivados pela entidade patronal.

Pergunta 3 - Qual a melhor forma de comunicar as agdes desenvolvidas e politicas implementadas

relativas a sustentabilidade, quando essa nao é a area da atividade da empresa?
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Resposta - Eu penso que, nos ultimos anos, temos assistido a uma tendéncia que é cada vez mais
evidente, no sentido das empresas comunicarem cada vez mais as suas politicas de sustentabilidade. Nao s6
em relacao ao seu negocio, mas também, em para o seu funcionamento interno. As praticas internas, a sua
gestao, de que forma as empresas estao a tentar ser mais sustentaveis. E eu penso que isto acontece, nao sé
porgue as empresas sabem e reconhecem a importancia de comunicarem estes esforcos sustentaveis ndo sé
para o meu consumidor final, que como referi ha pouco, é cada vez mais exigente; querem saber de onde vé
os produtos que consome, querem saber quais sdo os fornecedores. querem saber como é a linha de
producao, como os trabalhadores de determinada empresa sao tratados, como é que sdo remunerados,
enfim, toda esta componente, que até a década de oitenta noventa nao era valorizada, ¢ cada vez mais
valorizada. E portanto, as empresas hoje em dia tém perfeita nocédo de que tém que ter uma narrativa, que
tém que dar justificacdo ao seu publico, aos seus consumidores, deste esforco e do que tém feito ,ou das
politicas que tém definidas e implementadas para serem mais sustentaveis, porque s6 assim & que
conseguem competir com os seus concorrentes. E nos temos notado, nas Nacdes Unidas, que nas ultimas
duas décadas é cada vez mais forte esta componente, é cada vez maior o compromisso por parte das
empresas em serem mais sustentaveis, mas também comunicarem essa sua dimensao apesar de nao ser o
core business.

Pergunta 4 - Qual a diferenca entre as pequenas e as grande empresas no alcance das metas propostas
no Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 8: Trabalho Digno e Crescimento Econdmico? Como é que uma
pequena empresa pode contribuir para essas metas?

Resposta - Enfim, tanto as grandes como as pequenas empresas tém, em termos genéricos, tentado
abracar esta Agenda e alcancar os Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel. Esta pergunta é muito genérica,
depende muito da natureza, ndo s6 da dimensao das empresas mas também da area de negocio, paises
onde se encontram... ha muitas variantes a ter em conta. Eu penso que as grandes empresas conseguem, de
uma forma mais rapida, tomar medidas e dar passos mais rapidos em direcdo ao ODS8, trabalho digno e
crescimento econdémico, porque tém uma maior margem, maior impacto, mas na verdade nos temos
assistido, nos ultimos anos, a um impulso enorme de pequenas e médias empresas que tém feito um esforco
brutal para cumprir as metas do ODS8. Mas |4 esta, é bastante variavel. Como é que uma pequena empresa
pode contribuir para estas metas? De muitas maneiras diferentes, olhar para o seu funcionamento, de ver de
que forma é que podem tratar melhor os seus trabalhadores, de que forma podem gerir melhor os seus
recursos, 0s seus residuos, o seu consumo energético no seu processo produtivo, a distribuicao dos seus
produtos, os fornecedores que contrata para a sua producdo, garantir que estes fornecedores também tém

politicas de sustentabilidade e que tém essa preocupacado. Enfim, ha uma série de dimensdes que as
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pequenas empresas também podem abracar. Pode ser mais lento este processo, este movimento, uma vez
gue estas pequenas empresas nao tém tanta margem manobra em termos financeiros e de outros recursos
para avancar para esta mudanca, mas € uma mudanca que é inadiavel. Ou seja, nés vamos viver nas
proximas duas décadas uma transicao econdémica muito forte, uma adaptacéo ndo so para fazer face as
alteracdes climaticas, em que resulta do compromisso internacional da reducao de emissdes de gases de
efeito de estufa para a atmosfera, que o0 mundo avancado seja neutro em carbono até 2050, e isto € uma
meta fundamental. Isto vai ter impactos muito grandes e vai trazer grandes mudancas no tecido empresarial e
industrial de todo o mundo. Claro que essas alteracdes vao ser sentidas, em primeiro lugar, no mundo
desenvolvido, ndo é? Na Europa Ocidental, na América, mas a ideia é que depois todo o planeta venha a
seguir este exemplo, muito ajudado pelos os paises desenvolvidos. Estes paises terao de financiar também e

ajudar os paises em vias de desenvolvimento a conseguir lidar com esta transicao.

A8 - Perguntas do Inquérito
Parte O - Declaracado de Consentimento Informado
1. Ao selecionar SIM declara que tomou conhecimento do objetivo do estudo e que compreende os
procedimentos para participar no mesmo. Se escolher NAO, a sua participacdo terminara por aqui.
e Sim
» N&o
Parte 1 - Perfil Demografico
1. Selecionar o Género
 Feminino
» Masculino
« Prefiro ndo dizer
« QOutro
2. Selecionar a Idade
« Inferior a 20 anos
eDe20a?29
e De 30a39
e De 40 a 49
e De 50 a 59
e Superior a 59 anos

3. Habilitacdes Literarias
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e 4°ano
* 6°ano
e 9°ano
« Ensino Secundario
« Bacharelato
» Licenciatura
e Pos Graduacao
» Mestrado
 Doutoramento
4. Trabalha no setor téxtil?
e Sim
» N&o
Parte 2 - Habitos de Compra
1. Em média, quantas pecas de roupa compra por ano?
e Menos de 5
e Entre 5e 10
e Entre 11 e 20
e Mais de 21
2. Em que tipologia de espaco comercial, seja fisico ou online, costuma adquirir roupa?
e Lojas fast fashion
» Lojas de marca
e Lojas multimarca
» Feiras
e QOutlets
» Mercados de trocas
e Lojas de segunda méao
3. De 1 (ndo me identifico nada) a 7 (identifico-me completamente) pontue as afirmacdes consoante os
seus habitos de compra.
« Tenho interesse pelo funcionamento da industria téxtil.
e Estou familiarizado com as formas de producao da industria téxtil.
« Gosto de vestir as ultimas tendéncias.

» Compro roupa de qualidade e que seja duradoura.
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« Valorizo comprar pecas de marca.
» Valorizo saber que a peca é feita com materiais ecoldgicos.
« Valorizo saber que as técnicas de tinturaria tém pouco impacto ambiental.
« Verifico a etiqueta de composicao de todos os produtos de moda que compro.
« Valorizo saber onde as pecas foram feitas.
« Valorizo saber em que condicdes as pecas foram produzidas.
 Procuro marcas com certificacdes de producéo ecologica.
» Procuro marcas com certificacdes de condicoes de trabalho.
Parte 3 - Sustentabilidade Social
1. De 0 (nada familiarizade) a 7 (completamente familiarizade) identifique a sua nocdo dos seguintes
conceitos.
« Desenvolvimento Sustentavel

 Fast Fashion
« Sweatshop

« Greenwashing
2. Considera pagar mais por uma peca de roupa sabendo que a sua producao foi ética?
e Sim
» Nao
» Nunca pensei nisso
3. Acha que é necessario uma mudanca nos habitos de compra do consumidor?
e Sim
» Nao
» Nunca pensei nisso
4. Selecione os aspetos em que considera que as marcas de moda devem melhorar para se tornarem
mais sustentaveis (selecionar até 3).
« Selecao de materiais mais ecologicos
« Selecdo de materiais com producao ética
« Cadeia de producdo mais ecologica
 Condicdes de trabalho mais justas e seguras
« Envolvimento na comunidade
5. Conhece marcas de moda que trabalham questdes sociais?

e Sim
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» Nao
6. Em que aspetos uma marca de moda sustentavel pode envolver-se na comunidade (selecionar no
maximo as 3 que considere mais importantes)?
 Oportunidade de formacdo na area da industria téxtil
« Consciencializar acerca de consumo e producao sustentavel
« Criacao de emprego valorizado e justo
e Parcerias com instituicdes e organizacoes locais
» Educacao para a gestéo de desperdicios

e Qutro
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A9 - Grupos Focais nao profissionais da industria téxtil (tabela 32, 33 e 34)

N¢ de participantes

N* de participantes

Tabela 32: Participantes do Grupo Focal 1

Sexo

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Idade

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

De 40 a 49 anos

De 20 a 29 anos

De 50 a 59 anos

Tabela 33: Participantes do Grupo Focal 2

Sexo

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Idade
De 20 a 29 anos
De 20 a 29 anos
De 20 a 29 anos
De 20 a 29 anos
Superior a 59 anos
Superior a 59 anos

De 30 a 39 anos

16l

Habilitacodes Literarias

Mestrado

12° ano

12° ano

Licenciatura

Bacharelato

Licenciatura

Licenciatura

Habilitacoes Literarias

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Mestrado



Tabela 34: Participantes do Grupo Focal 3

N¢ de participantes Sexo
1 Feminino
2 Feminino
3 Masculino
4 Feminino

A10 - Grupo Focal profissionais da industria téxtil (tabela 35)

Idade

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

De 20 a 29 anos

Habilitacoes Literarias

Mestrado

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Tabela 35: Participantes do Grupo Focal de profissionais da industria téxtil

N¢ de participantes Sexo
1 Feminino
2 Feminino
3 Feminino
4 Feminino
5 Feminino
6 Feminino
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Idade

De 30 a 39 anos

De 30 a 39 anos

De 20 a 29 anos

De 30 a 39 anos

De 40 a 49 anos

De 20 a 29 anos

Habilitacoes Literarias

Mestrado
Pos Graduacao
Mestrado
Mestrado
12° ano

Licenciatura



	2 Capa_Esc_Engenharia
	Dissertação Inês Faria_signed1
	Agradecimentos
	Resumo
	Abstract
	Índice
	Índice de figuras
	Índice de tabelas
	1. Introdução
	2. Enquadramento Teórico
	3. Estudo Empírico
	4. Análise e discussão de resultados
	5. Conclusões, recomendações e perspectivas futuras
	Bibliografia
	Anexos




