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Resumo

A industria da moda ¢ considerada insustentdvel devido aos seus impactos negativos para
as pessoas € o ambiente. Por sua vez, os consumidores deverdo constituir-se como
impulsionadores do desenvolvimento sustentavel, tornando-se relevante identificar os
fatores que mais os influenciam para adotarem comportamentos sustentaveis no dmbito da

moda.

Esta investigacdo teve por base um estudo quantitativo e a aplicagdo de um questionario
online junto de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia com 272 consumidores
portugueses. Os dados foram analisados através do IBM SPSS Statistics 27. Os resultados
obtidos indicam que a consciéncia ambiental dos consumidores ¢ o fator mais relevante
para a adotagdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, nomeadamente,
compra de vestuario de material reciclado, reutilizacdo de vestuario, consumo socialmente
consciente, compra localmente e aposta na funcionalidade. Uma maior consciencializagdo
do impacto do comportamento de compra do consumidor ¢ também importante ao nivel da
promogdo do consumo socialmente consciente, do localismo e da funcionalidade. O nivel
de consciéncia de moda apenas demonstrou um impacto positivo e estatisticamente
significativo na compra de vestudrio de material reciclado. A consciéncia dos rdtulos
ecoldgicos evidenciou um efeito positivo na compra de vestuario de material reciclado, na
reutilizagdo de vestuario e no consumo socialmente consciente. Quanto as caracteristicas
sociodemogréficas, os resultados indicam que as mulheres reutilizam mais vestuario e t€ém
um consumo socialmente mais consciente do que os homens e os consumidores com mais
idade tendem a privilegiar a funcionalidade. Por sua vez, ndo se identificaram efeitos
estatisticamente significativos dos niveis de rendimento e de escolaridade na adogdo de

comportamentos sustentaveis no ambito da compra de vestuario.

Ao nivel académico, este trabalho contribui para o desenvolvimento tedrico de um tema
atual, porém pouco investigado, especialmente no contexto portugué€s. Ao nivel pratico,
visa auxiliar as empresas no desenvolvimento de estratégias de marketing que promovam a

adocdo de comportamentos sustentdveis no ambito do setor da moda.

Palavras-chave: Moda sustentdvel, consciéncia ambiental, consciéncia do impacto do

comportamento de compra, rotulos ecoldgicos, reutilizagdo de vestudrio, localismo.



Abstract

The fashion industry is considered unsustainable due to its negative impacts for people and
the environment. In turn, consumers should be the drivers of sustainable development,
making it relevant to identify the factors that most influence them to adopt sustainable

behaviours in fashion.

This research was based on a quantitative study and the application of an online
questionnaire to a non-probabilistic convenience sample of 272 Portuguese consumers.
The data were analysed using IBM SPSS Statistics 27. The results obtained indicate that
consumer’s environmental awareness is the most relevant factor for the adoption of
sustainable behaviours in fashion, namely buying clothes made of recycled material,
reusing clothes, socially conscious consumption, buying locally and focusing on
functionality. Greater awareness of the impact of consumer purchasing behaviour is also
important in terms of promoting socially conscious consumption, localism and
functionality. The level of fashion awareness only showed a positive and statistically
significant impact on the purchase of clothing made of recycled material. Eco-label
awareness showed a positive effect on the purchase of recycled material clothing, clothing
reuse and socially conscious consumption. As for sociodemographic characteristics, the
results indicate that women reuse more clothing and have more socially conscious
consumption than men and older consumers tend to privilege functionality. In turn, no
statistically significant effects of income and education levels on the adoption of

sustainable behaviours when buying clothes were found.

At the academic level, this work contributes to the theoretical development of a current
theme, but little researched, especially in the Portuguese context. At the practical level, it
aims to assist companies in the development of marketing strategies that promote the

adoption of sustainable behaviours within the fashion industry.

Keywords: sustainable fashion, environmental awareness, impact awareness of buying

behaviour, eco-labels, clothing reuse, localism.
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Determinantes da Adogédo de Comportamentos Sustentaveis

no Ambito da Moda pelos Consumidores Portugueses

1. Introducao

A industria da moda ¢ um negdbcio global, que emprega mais de 300 milhdes de pessoas
em todo o mundo e representa uma forca econdémica significativa e um motor substancial
do PIB global, operando num mercado extremamente competitivo (Gazzola et al., 2020).
No entanto, a0 mesmo tempo, esta industria apresenta-se, também, como uma das mais
poluidoras, ao utilizar um grande nimero de produtos quimicos, grandes quantidades de
agua e recursos ndo renovaveis como o petroleo, nos seus processos de producao, e sendo
responsavel pela emissdo de milhdes de toneladas de CO: (Lee et al., 2020). Por sua vez,
provoca problemas sociais draméticos, ja que “serve-se” de mao de obra de paises
subdesenvolvidos, conhecidos por praticarem baixos saldrios, hordrios de trabalho
excessivos, trabalho infantil e condigdes de escravatura (Gazzola et al., 2020). Acresce
ainda, o consumo excessivo que se vive atualmente, impulsionado por um modelo
conhecido como fast fashion, que incentiva ao consumo e descarte continuo de artigos de
moda, o que faz com que enormes quantidades de residuos téxteis sejam produzidas todos

os anos (Goworek et al., 2020).

A par desta realidade e tendo em conta as crescentes preocupagdes face a sustentabilidade
e ao desenvolvimento sustentdvel do planeta, debatidas e transmitidas pelas autoridades
mundiais, que discutem alternativas para reduzir o consumismo, otimizar a utilizacdo dos
recursos naturais € minimizar os danos ao meio ambiente, no sentido de promover a
melhoria da qualidade de vida (Ferreira Pimenta & Nardelli, 2016), torna-se essencial que
a industria de moda se ajuste as necessidades observadas. Este “ajuste” tem vindo a
acontecer de uma forma progressiva, através do desenvolvimento de um conjunto de
“movimentos” de moda com apelo sustentavel, sendo que se observam trés linhas gerais,
moda ética, slow fashion e reciclagem. Por sua vez, os consumidores podem e devem ser
um motor para acelerar o percurso deste caminho e s6 correspondendo as necessidades dos
mesmos serd possivel as empresas manterem-se competitivas e sobreviverem. Eles surgem,
assim, como potenciais impulsionadores da sustentabilidade na industria da moda, no
entanto, apresentam caracteristicas diversas, inclusivamente a nivel sociodemografico, e
consequentemente 0s seus comportamentos em relacdo a moda sustentavel e motivos de

consumo da mesma poderao, também, ser distintos.
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Face a importancia deste tema, e tendo em conta a existéncia de poucos estudos no ambito
do mesmo, em especial no contexto portugués, considerou-se adequada a sua realizacao,
partindo da questdo de investigacdo: Quais sdo os fatores que mais influenciam o consumo
de moda sustentavel dos portugueses, tendo em conta aspetos sociodemograficos como as
diferentes idades e, consequentemente, as diferentes geracdes? Com a resposta a esta
questdo procura-se alcangar os seguintes objetivos: identificar as varidveis que mais
influenciam a compra de moda sustentavel e a adogdo de comportamentos sustentaveis no
ambito da moda; estudar o nivel de consciéncia ambiental, consciéncia dos rotulos
ecoldgicos e consciéncia de moda por parte dos consumidores € como os mesmos podem
influenciar na ado¢do de comportamentos sustentaveis no ambito da moda; identificar a
influéncia do nivel de consciéncia do impacto do comportamento de compra por parte dos
consumidores na ado¢do de comportamentos sustentdveis no ambito da moda e identificar
o nivel de influéncia de determinadas caracteristicas sociodemograficas dos consumidores,
nomeadamente, género, idade, nivel de escolaridade e nivel de rendimento, na adogdo de

comportamentos sustentaveis no ambito da moda.

No ambito do desenvolvimento deste estudo procedeu-se a recolha de dados secundarios
através de revisdo da literatura, nomeadamente, de artigos cientificos, livros de
especialidade e sites. Posteriormente procedeu-se a recolha de dados primarios através de

um questionario online autoadministrado.

No que respeita a sua estrutura, o presente trabalho estd dividido em cinco capitulos:
Introducdo; Revisdo de Literatura; Metodologia; Resultados e Discussdo e Conclusdes.
Depois deste primeiro capitulo, a introducdo, onde se apresentou a contextualizagdo do
tema, o problema de investigacdo e a relevancia do estudo, segue-se um segundo capitulo
dedicado a revisdo de literatura que sustenta a investigacdo e as hipoteses de investigagao.
Adicionalmente, ¢ apresentado o modelo conceptual que guia a presente dissertagdo. O
terceiro capitulo diz respeito a metodologia, onde sdo definidos o tipo de estudo, populagao
e amostra, método de recolha de dados, questionario, escalas de medida e ¢ apresentado o
tratamento e andlise preliminar de dados. Seguem-se os resultados onde ¢ caracterizada a
amostra do estudo e sdo apresentados os resultados de todas as analises estatisticas
consideradas essenciais para a valida¢do das hipoteses de investigacdo. No tltimo capitulo,

¢ apresentada a discussdo dos resultados e a conclusdo, sendo seguidas por contributos
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tedricos e praticos do estudo, bem como as suas limitagdes e sugestdes para pesquisas

futuras.
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2. Revisao de Literatura e Hipoteses de

Investigacao

O presente capitulo ¢ constituido pelo resultado da revisdo de um conjunto de obras
bibliograficas que abordam os diferentes conceitos tedricos relacionados com o tema em
estudo, incluindo artigos cientificos, livros de especialidade e sites. Serdo apresentados os
seguintes conceitos, em diferentes se¢des:

- Sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel

- Sustentabilidade na industria da moda

- Motivagdes de compra de moda sustentavel

- Certificagdo de sustentabilidade

- Caracteristicas das diferentes geracdes.

2.1. Sustentabilidade e Desenvolvimento Sustentavel

A palavra sustentavel deriva do latim sustinere e significa sustentar, de acordo com o
dicionario de latim de Castiglioni. O conceito de sustentabilidade, segundo Ferreira (2010),
citado por Feil & Schreiber (2017), ¢ a condi¢do ou qualidade de algo que se pode
sustentar, defender, manter ou conservar. Pode assim definir-se sustentabilidade como a
capacidade de sustentagdo ou conservagdo de um processo ou sistema (Feil & Schreiber,

2017).

A sustentabilidade podera ser alcancada através do Desenvolvimento Sustentdvel. A
referéncia mais generalizada a este termo, inicia o seu percurso através da perce¢do de uma
crise ambiental global, cujas origens se observam na década de 1950, quando pela primeira
vez a humanidade percebe a existéncia de um risco ambiental global: a polui¢do nuclear.
As ocorréncias alertaram os seres humanos face a globalidade do problema, cujos riscos
ndo se restringem a territorios limitados. A constatacdo da ocorréncia de chuvas radioativas
a milhares de quilometros dos locais de realizagdo dos testes acendeu um debate ativo no
seio da comunidade cientifica. Entre 1945 e 1962, os paises detentores do poder atémico

realizaram 423 detonagdes atomicas (do Nascimento, 2012).
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A ocorréncia de chuvas 4cidas nos paises nordicos levou a Suécia, em 1968, a propor ao
Conselho Economico e Social das Nacdes Unidas (Ecosoc) a realizagdo de uma
conferéncia mundial que possibilitasse um acordo internacional para reduzir a emissdo de
gases responsaveis pelas chuvas acidas. O resultado foi a aprova¢do da Conferéncia de
Estocolmo, em 1972. Tendo em conta a complexidade das contendas, segundo Ward &
Dubos (1973), citados por do Nascimento (2012), a Organiza¢do das Nagdes Unidas
(ONU) deslocou o debate para uma comissao técnica que produziu Only one earth (do

Nascimento, 2012).

A ONU tem sido, desde entdo, a principal incitadora dos debates relacionados com o
desenvolvimento sustentdvel e as questdes ambientais. Este conceito foi introduzido e
tratado pela primeira vez, em 1983, aquando da Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (World Commission on Environment and Development - WCED),
instruida pela ONU, e presidida por Gro Harlem Brundtland, na época primeira-ministra da
Noruega (BCSD, n.d.). Como resultado do trabalho dessa Comissdo, surge, em 1987, o
Relatorio Brundtland “O Nosso Futuro Comum”, onde este conceito foi definido como: “o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades presentes sem comprometer a capacidade de
as geragoes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades (...) o desenvolvimento
sustentdvel requer a satisfa¢do das necessidades basicas de todos e de levar a todos a
oportunidade de satisfazerem as suas necessidades para uma vida melhor.” (WCED,
1987:24). De notar que segundo Feil & Schreiber (2017), apesar de este conceito ser o
mais citado na literatura e ter sido creditado ao WCED, a sua ideia original ¢ de Evelyn

(1664).

Acresce, no relatorio referido, a indicagdao da necessidade de desenvolvimento sustentavel
ndo colocar em perigo os sistemas naturais de suporte da vida na Terra, nomeadamente
atmosfera, aguas, solos e seres vivos (WCED, 1987). Adicionalmente, foi introduzido o
conceito de “equidade”, no sentido de uma real participagdo da sociedade na tomada de
decisdo, promovendo-se a pratica de uma real democracia. Ou seja, o desenvolvimento
sustentavel ndo se restringe as preocupagdes ambientais, contemplando também dimensdes
como o desenvolvimento econdémico e a coesdo social. A sustentabilidade refere-se a
capacidade dos sistemas bioldgicos se manterem diversos e produtivos. A longa vida das
pessoas e o estado saudavel do ambiente e das pessoas que constituem a comunidade

global ¢ o principio organizador do desenvolvimento sustentavel (Lee et al., 2020).
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No ambito das dimensdes mencionadas surgem as seguintes referéncias:

Dimensdo ambiental: ¢ essencial que os recursos naturais sejam conservados e geridos,
especialmente os que ndo sdo renovaveis ou sdo fundamentais ao suporte de vida. Nesse
sentido, devem ser implementadas agdes para minimizar os impactos negativos no ar, na
agua e no solo, preservar a biodiversidade, proteger e melhorar a qualidade do ambiente e

promover a produg@o e consumo responsaveis.

Dimensdo social: os direitos humanos e a igualdade de oportunidades de todos os
individuos na sociedade devem ser respeitados. Promover uma sociedade mais justa, com
inclusdo social e distribuicdo equitativa dos bens com foco na eliminagdo da pobreza ¢é
imperativo. A diversidade cultural das comunidades locais também deve ser reconhecida e

respeitada, evitando toda e qualquer forma de exploragao.

Dimensao econdmica: diz respeito a prosperidade em diferentes niveis da sociedade e a
eficiéncia da atividade econémica, incluindo a viabilidade das organizagdes e das suas

atividades na geragdo de riqueza e na promocao de emprego digno.

E assim fundamental conciliar estas trés dimensdes para alcangar, verdadeiramente, o
desenvolvimento sustentdvel, sendo essencial que toda a sociedade se comprometa com

este objetivo (BCSD, n.d.).

Cinco anos mais tarde, em 1992, o conceito de desenvolvimento sustentavel foi reafirmado
na Cimeira da Terra, também conhecida por Rio-92, realizada no Rio de Janeiro, Brasil. A
Agenda 21 e a Declaragdo do Rio foram dois documentos que surgiram desta conferéncia,
delineadores da implementagdo do conceito, em termos globais, nacionais e locais. Para
além destes, também foi escrita a Carta da Terra, aprovada pela ONU em 2002, articulando
as trés dimensdes do conceito: “Devemos combinar for¢as para gerar uma sociedade
sustentavel global baseada no respeito pela natureza, nos direitos humanos universais, na
Jjustica economica e numa cultura de paz. Para atingir este proposito, é imperativo que
nos, os povos da Terra, declaremos a nossa responsabilidade uns para com os outros, com

a grande comunidade da vida e com as futuras gerac¢oes” (EarthcharterCommission,

2000:01).

A Declara¢ao do Milénio, das Nacdes Unidas, aprovada em 2000 pelos lideres de 189

paises, constitui um compromisso para trabalhar em conjunto para construir um mundo



Determinantes da Adogédo de Comportamentos Sustentaveis

no Ambito da Moda pelos Consumidores Portugueses

mais justo, prospero e seguro. A declaracdo foi traduzida num roteiro que estabelecia

metas concretas a atingir em 2015, os objetivos do milénio, eram eles:

Erradicar a fome e a pobreza extrema,;

Alcangar a educag@o primaria universal;

Promover a igualdade de género e a autonomia das mulheres;
Reduzir a mortalidade infantil;

Melhorar a saide maternal,

Combater o VIH/SIDA, a malaria ¢ outras doengas;

Assegurar a sustentabilidade ambiental;

© N kWD =

Desenvolver uma parceria global para o desenvolvimento (Camdes, 2012).

Abordando a érea social, incluindo a satide e a educagdo, e ndo deixando de fora a

sustentabilidade ambiental e a economia, embora, esta tltima, de uma forma mais geral.

Posteriormente a Cimeira da Terra, foram realizadas outras da mesma natureza como a
Conferéncia Mundial sobre Desenvolvimento Sustentavel, em Joanesburgo, Africa do Sul,
em 2002. Porém, os termos sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel, embora muito
utilizados na literatura cientifica, no setor privado e nas politicas publicas, ainda nao
possuem um consenso em termos de conceito. De acordo com Lindsey (2011), citada por
Feil & Screiber (2017), existe na literatura uma vasta diversidade de conceitos, que se
podem relacionar, de forma predominante, com o desenvolvimento sustentavel. Apesar da
auséncia de consenso sobre os conceitos, existe a aceitagdo geral em relacdo a busca do
equilibrio entre as necessidades do ser humano e o meio ambiente, para além de se
observar também, como ¢ referido por Banon Gomis et al. (2011), também citados por Feil
& Schreiber (2017), a existéncia de consenso sobre o facto destes termos representarem
algo positivo e bom. O sexto relatdério ambiental global, publicado pela ONU, vai mais
longe e refere que ¢ necessdria uma acdo urgente e inclusiva por parte dos decisores a
todos os niveis para alcancar um planeta saudavel com pessoas sauddveis. A satide humana
corre sérios riscos se ndo forem tomadas medidas sérias de protegdo ambiental (ONU,

2019).

No mesmo sentido, a Agenda 2030 visa orientar as nag¢des do planeta no sentido do
desenvolvimento sustentavel, além de erradicar a pobreza extrema e reforgar a paz
mundial. Para que isso aconteca, sdo sugeridos diversos programas e agdes a desenvolver

pelos paises membros da ONU, no periodo de 2016 a 2030, no sentido de atingir os 17
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objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) definidos e apresentados na figura 1

(ONU, 2015).

Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel

EDUCAGAD IGUALDADE 6 AGUAE
DE QUALIDADE DEGENERO SANEAMENTO

g 9

8 g%a%gmua l}%ﬂj INOVACADE 10 REDUZIRAS 11 CIDADESE 12 :
L INFRAESTRUTURAS DESIGUALDADES m m
o— A j—
‘I n =3]
13000 (45" pEEE 1605, 17w RS
MR L e JUSTIGA DESENVOLVIMENTO @

IAAA ‘*“ X OBJETIVCS
—~ DE DESENVOLVIMENTO
)0 i SUSTENTAVEL

Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel

Figura 1 - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Fonte: Guia do CEO para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Os ODS definem as prioridades e aspiragdes globais para 2030 em areas que afetam a
qualidade de vida de todos os cidaddaos do mundo, e daqueles que ainda estdo para vir.
Podem-se identificar as seguintes grandes areas gerais:

Pessoas— referente a erradicagdo da pobreza e da fome, da promocdo da dignidade e da

igualdade;

Planeta — incidindo sobre o consumo e a produgdo sustentdveis, o combate as alteragdes

climaticas e a gestdo dos recursos naturais;
Prosperidade — no que diz respeito a realizagdo pessoal, ao progresso econdmico e social;

Paz — para promoc¢do de sociedades pacificas, justas e inclusivas, livres do medo e da
violéncia;

Parcerias — relativamente a integracdo transversal, a interconexdo e a mobilizagdo

conjunta em prol dos mais vulneraveis.
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Reforca-se assim, o sentido de que o desenvolvimento sustentavel ndo se apresenta como
uma solu¢do concebida, através de uma receita magica, para salvar o meio ambiente da
degradacdo e escassez, mais sugere a necessidade de uma mudanga no comportamento da
humanidade, indicando que a sobrevivéncia da raca humana ndo pode ser terceirizada, ou
seja, as atitudes estratégicas que auxiliam nesta sobrevivéncia devem partir da propria
humanidade (Feil & Schreiber, 2017). Este esfor¢o de protecao deve ser realizado por meio
da unido de todos os stakeholders — politicas publicas, empresariais, sociais, entre outros —
a nivel internacional, nacional e regional. Porém, mantem-se presente a necessidade de
aproximacdo de dois ideais antagdénicos, o capitalismo e a ecologia, no ambito do
desenvolvimento sustentavel, concorrendo para um objetivo comum de melhorar o nivel de
qualidade do sistema (sustentabilidade). Como refere Jabareen (2008), citado por Feil &
Schreiber (2017), o desenvolvimento sustentavel possui a capacidade de solucionar a crise
ecologica sem afetar as relacdes econdmicas. Dessa forma, com a ideia de
desenvolvimento sustentavel pretende-se resolver o paradoxo existente entre o ambiental
(sustentabilidade) e o econémico (desenvolvimento), sem esquecer os aspetos sociais (Feil

& Schreiber, 2017).

Portugal assume-se como ativo na tematica do desenvolvimento sustentavel, tendo iniciado
esta sua ambicdo em 1971 através da criacdo da Comissdo Nacional do Ambiente, para
representar Portugal na Conferéncia das Nagdes Unidas para o Ambiente, criando a Lei

Quadro do Ambiente no ano de 1987 (Brandao, 2015).

Em 1974, ap6s a revolugdo do 25 de Abril, deu-se uma explosdo de associacdes de defesa
do ambiente e aconteceu um aumento das atividades relacionadas com esta tematica.
Porém s6 em 1995 foi criado o Ministério do Ambiente, atualmente, Ministério do

Ambiente e Transicdo Energética (LPN, 2008).

Ja em 2014, ap6s um longo trabalho desenvolvido, existe uma estratégia em vigor para
impulsionar o crescimento e desenvolvimento sustentdvel em conciliagdo com a economia,
através do “Compromisso para o Crescimento Verde” que, sendo competéncia da
Coligacdo para o Crescimento Verde, oOrgdo consultivo, visa desenvolver o
acompanhamento, promoc¢ao e coordenacdo da referida proposta de uma forma dinamica e
integrada. E este o marco para um novo ciclo de reformas estruturais em Portugal

(Alvarenga & Meireles, 2015).
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Atualmente, na fase final do “quadro comunitario” Portugal 2020, que diz respeito ao
acordo de parceria adotado entre Portugal e a Comissdo, reunindo a atuacdo dos Fundos
Europeus Estruturais e de Investimento, e no qual se definem os principios de programagao
que consagram a politica de desenvolvimento econémico, social e territorial a promover,
em Portugal, entre 2014 e 2020, o empenho dos governantes nacionais continua alinhado
com a estratégia da Europa, neste ambito. De acordo com o constante do Programa
Operacional da Sustentabilidade e Eficiéncia no Uso de Recursos (um dos programas
operacionais do Portugal 2020), “Portugal procura uma trajetoria de crescimento
sustentdvel assente num modelo de desenvolvimento mais competitivo e resiliente, com
menor consumo de recursos naturais e energeéticos, e que ao mesmo tempo gere novas
oportunidades de emprego, de criacdo de riqueza e de refor¢co do conhecimento. O
processo de programagdo para 2014-2020 visa a antecipagdo e a adaptag¢do europeia as
grandes mudangas globais, no dominio da energia, das alteragoes climaticas e do uso
mais eficiente dos recursos numa perspetiva dindmica que relaciona competitividade e
sustentabilidade. Portugal esta profundamente empenhado na transformagdo estrutural do
seu modelo de desenvolvimento, procurando desta forma criar condigdes para uma maior

coesdo e convergéncia no contexto europeu.” (POSEUR, 2014:7).

Relativamente ao futuro, no ambito do Plano de Recuperagdo e Resiliéncia 2021-2026
(versdo preliminar), encontramos a transi¢do climatica como um dos pilares para a retoma
do crescimento sustentdvel e inclusivo, no sentido da constru¢do de um futuro mais
robusto, mais coeso e mais sustentavel, capacitando o pais para prosperar num contexto de

mudanga (Governo Portugués, 2020).

2.2.A Sustentabilidade na Industria da Moda

Segundo Choudhury (2014), citado por Sobreira et al. (2020), a industria da moda ¢
considerada insustentavel devido aos seus impactos negativos para as pessoas € 0 meio
ambiente. De facto, ela utiliza, em grandes quantidades, recursos ndo renovaveis (como o
petréleo), milhdes de litros de 4gua e substancias potencialmente perigosas (fertilizantes e
quimicos), que tém um impacto grave na saude e no ambiente. E, por outro lado, ¢ uma das
industrias mais intensivas em mao-de-obra, com a maioria das fabricas localizadas em
paises em desenvolvimento, € cuja mao-de-obra ¢ composta essencialmente por jovens,

principalmente mulheres, em muitos casos ainda criangas (Sobreira et al., 2020).

10
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Programada para responder ao sistema denominado de fast fashion, esta industria procura
responder de forma rapida as tendéncias, estimulando a criacdo continua de desejos por
produtos com ciclos de vida curtos e de rapida obsolescéncia. Esse sistema, praticado por
grandes marcas, globalmente conhecidas, como Zara, H&M e Forever 21, tem sido
peculiarmente reconhecido pelos danos ambientais ao longo da cadeia de suprimentos,

(Johansson, 2010).

Segundo Morgan & Birtwistle (2009), citados por Goworek et al. (2020), o nivel de
consumo cada vez mais elevado e o tempo de vida das pecas de vestuario cada vez mais
curto contribuem, diretamente, para o aumento de pecas descartadas e depositadas em
aterros. Ao que acresce a emissdo de gases de efeito de estufa, os desperdicios sélidos e
perigosos, a poluicdo da 4gua e o esgotamento de recursos, constituindo-se como os
impactos ambientais associados a esse excesso de consumo. O sistema fast fashion acarreta
assim impacto, tanto na sustentabilidade ambiental como social, produzindo um elevado
nivel de residuos (Goworek et al., 2020). Assim, unir moda ao termo sustentabilidade,
neste contexto, pode parecer contraditdrio, e em parte €, tornando-se essencial realizar uma

mudanga, que de acordo com o que se pode observar, ja estd em curso.

Na realidade, as desvantagens do sistema, ainda maioritariamente vigente na industria,
possibilitaram o despertar do interesse global no consumo de moda sustentavel por meio de
varios movimentos e conceitos, com apelo sustentdvel, que foram surgindo, como: eco
chic, moda ética, eco moda (moda ecologica ou moda verde), zero waste fashion, upcycle e
slow fashion, podendo muitos outros ser adicionados a lista, como o fashion positive,

fashion revolution, sustainable fashion movement (Douglas & Nishimura, 2016).

Estes movimentos nasceram do crescimento de preocupagdes ¢Eticas que se foram
observando no contexto da moda, como bem-estar dos trabalhadores e praticas trabalhistas,
bem-estar animal, impactos ambientais e preocupacdes em torno dos residuos durante a

producdo e descarte de itens de moda (Stringer et al., 2019).

Segundo Fletcher (2013), citada por Guedes et al. (2020), a moda sustentdvel pode ser
definida como um sistema que promove a integridade ecologica, a qualidade social e o
progresso humano através de produtos, agdes, relagdes e praticas de utilizagdo, indo muito
além das caracteristicas do produto. No mesmo sentido, Maynard (2014), citado por Payne
(2019), defende que a moda sustentdvel visa a tentativa de mitigar o impacto social e

ambiental da moda: a capacidade de manter o crescimento econdémico (produzindo

11
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constantemente novos tipos de vestuario) sem provocar o esgotamento de recursos ou

danos ao ambiente e respeitando os trabalhadores.

Se ao nivel dos objetivos gerais, se pode dizer que todos os movimentos referidos tém
propositos semelhantes, cada um possui a sua peculiaridade e podem divergir em
profundidade um do outro. Pode-se identificar, neste ambito, trés linhas gerais pelas quais

os movimentos de moda sustentavel se pautam: moda ética, slow fashion e reciclagem.

A moda ética ndo possui uma definicdo especifica, mas de acordo com Joergens (2006),
citada por Carvalhal (2016), pode-se caracterizar por ser um movimento que visa o
comércio justo aliado a ecologia. Para a autora, moda ética seria definida como roupas que
sdo fabricadas com base em principios que oferecem boas condi¢des de trabalho, que ndo
agridem o meio ambiente e as pessoas, usando materiais biodegradaveis e algodao
organico, sem descurar o design e estilo. Ainda neste ambito, podemos incluir o ecodesign
que tem como propdsito conceber produtos pensando em todo o seu ciclo de vida, desde a
cria¢do, passando pela extragcdo da fibra bruta e pela producdo, até ao descarte, mantendo a

preocupagao de reduzir os impactos em cada etapa (Carvalhal, 2016).

J& no que respeita ao movimento slow fashion, de acordo com Ertekin & Atik (2014),
citados por Sobreira et al. (2020), este desenvolve uma compreensdo abrangente de moda
sustentavel. Segundo Cline (2012), também citada pelos autores, a moda lenta assume uma
abordagem local - localismo, prezando pela transparéncia dos sistemas produtivos, pela
valorizacdo de produtores, incluindo os artesdos, e do meio ambiente, e pelo
desenvolvimento de produtos mais sustentaveis e sensoriais. O movimento slow fashion
propde desacelerar a moda e tornd-la mais sustentavel desde a producdo de uma peca de
roupa até o final do seu ciclo de vida. No mesmo sentido, Fletcher (2010), citada por
Sobreira et al. (2020), sugere que o slow fashion representa a concretizagdo duma visao de
sustentabilidade no setor de moda. Por sua vez, engloba no¢des de consumo socialmente
consciente, na medida em que constitui uma mudanca da mentalidade do consumidor,

deixando de responder ao consumismo e as tendéncias (Sobreira et al., 2020).

Um dos pontos-chave do slow fashion consiste numa mudanga ao nivel do consumo de
roupas de quantidade para qualidade (Jung & Jin, 2016). Os consumidores mantém as
pecas por mais tempo, uma vez que compram artigos de maior qualidade e com um ciclo

de vida maior, o que, consequentemente, reduz o numero de compras, a rotatividade de

12
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pecas no guarda-roupa e a sua frequéncia de descarte (Magnuson et al, 2017), refor¢ando o

seu nivel de funcionalidade, ou seja, a longevidade e versatilidade do vestuario.

Quanto aos movimentos que t€ém a reciclagem como premissa, de acordo com Fletcher &
Grose (2012), eles visam a recuperagcdo de fibras de tecidos existentes, por meio de
processos mecanicos ¢ quimicos. No entanto, as autoras referem que o processo mecanico
de reaproveitamento, que possui mais de 250 anos, gera fibras de qualidade inferior, o que
se classifica como downcycling. Contudo, alegam que apesar de arcaico, economicamente
¢ mais barato reaproveitar um tecido existente do que produzir um novo. Seguindo a
mesma tendéncia de aproveitamento de materiais, agregando valor ao produto por meio de
uma ideologia sustentavel e com qualidade superior, surge o upcycling, como apresentam
Souza & Emidio (2015), citados por Douglas & Nishimura (2016). A proposta desse
conceito, para os autores, ¢ aumentar o ciclo de vida do produto descartado ao adicionar
novas funcdes e formas, sem a necessidade de passar pelo processo mecanico da
reciclagem, consequentemente, resultando num consumo energético menor no final da

cadeia produtiva (Douglas & Nishimura, 2016).

Ainda neste ambito, hd que referir a compostagem, que ¢ viavel para residuos biologicos,
pecas 100% naturais (como o algoddo organico) sem tingimento quimico que, em contacto
com o solo, se transformam em adubo, o qual por sua vez, volta para a terra, devolvendo os
nutrientes para plantar sementes e arvores, dando origem ao fruto do algodao, que apos

colhido e fiado se tornard uma nova pega (Carvalhal, 2016).

Este ultimo movimento consubstancia-se no conceito de economia circular, no qual os
materiais sdo reciclados infinitamente, sem perder valor. A economia circular pode ser
definida como um modelo econémico que visa a utilizacdo eficiente de recursos através da
minimizag¢do de residuos, reten¢do de valor a longo prazo, redu¢do de recursos primarios, €
circuitos fechados de produtos (Morseletto, 2020). Pode-se acrescentar que a economia
circular ¢ restaurativa através do design, e que visa manter os produtos, os seus
componentes € 0s materiais, com a sua maior utilidade e valor, durante o0 maximo tempo

possivel (Geissdoerfer et al., 2017).

Salienta-se assim, a importancia do papel do designer ao nivel da moda sustentavel, que ao
criar uma pega, precisard pensar na redugao das perdas, na durabilidade, na forma como ela
vai ser feita e nos residuos ao longo do processo. Isto significa conceber um produto

relevante para as pessoas, com uma sele¢do consciente de matérias-primas, considerando

13
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as que causam menor impacto ao meio ambiente, realizar um corte otimizado, no sentido
do melhor aproveitamento da matéria-prima e menor perda, selecionar adequadamente os
fornecedores e o processo a adotar, ndo esquecendo os impactos do transporte e
distribuicdo e do fim de vida do produto (Carvalhal, 2016). Esta ideia ¢ confirmada pela
literatura de design de moda sustentdvel, referenciando autores como Fletcher (2007),
Fletcher & Grose (2012), Gwilt & Rissanen (2010) e Rabild & Bang (2017) que propdem
que os estilistas sejam devidamente informados e capazes de influenciar o processo de

desenvolvimento do produto (Goworek et al., 2020).

Ha ainda a referir a “fase de uso” de uma peca de roupa. Esta envolve um conjunto de
atividades muito diferentes, incluindo as de vestir, lavar, guardar, estendendo-se até aos
consertos e adaptagdes, gerando grande parte dos impactos ambientais associados ao
vestuario. Cada pessoa adota uma rotina de cuidados com as suas pegas, conforme os seus
padrdes de uso. Por outro lado, ¢ muito comum as roupas serem descartadas muito antes da
necessidade de algum conserto ou mudanga. E, assim, de maxima importancia que os
designers compreendam como as pecas de vestuario sdo usadas e descartadas, para que
possam desenvolver novas pecas que ajudem a criar padroes de uso mais conscientes e
eficientes (Gwilt, 2014). Ao mesmo tempo, a durabilidade emocional do vestuario e
acessorios de moda pode ser tdo significativa como a durabilidade fisica, quando se projeta
para a longevidade do vestudrio, uma vez que os bens suscetiveis de serem usados podem
ser descartados se ndo houver apego emocional, e os designers devem té-lo em conta

durante a conce¢ao de produtos (Goworek et al., 2020).

No mesmo contexto, propostas de servigos apresentam-se como uma solu¢do importante
para o universo da moda sustentavel. Servigos de arranjos e aluguer de vestuario, que ja
existem, podem ser remodelados sob o conceito de design open source, em que materiais
sdo compartilhados com os utilizadores a fim de serem confecionados por eles mesmos
(Fletcher & Grose, 2012). Por sua vez, surge também, com alguma expressdo, 0 comércio
de vestuario usado, que ao permitir a reutilizagdo de pecas que seriam descartadas,

contribui para a implementa¢do da economia circular, ja referenciada.

A sociedade parece estar cada vez mais consciente deste tema, e a moda sustentavel deve
expressar, daqui para a frente, este tipo de sociedade. Esta ¢ uma mudanga da nova era que
a moda precisa compreender e absorver. A nova era industrial da moda vivera ciclos de

inovacao, amparada pela ciéncia e pela tecnologia. Podemos vislumbrar roupas feitas para
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serem reutilizadas, biodegradaveis ou que se autorregeneram, ndo se sujam ou molham,
multifuncionais, que captam energia solar e cinética para alimentar dispositivos
eletronicos, que monitorizam o clima externo, a saide e o exercicio de quem as usa. A
nanotecnologia também ja estd a participar desta revolu¢do, através de roupas que mudam
de cor, de forma e de estampagens, permitindo ao consumidor, mudar sem ter que comprar

novos artigos (Carvalhal, 2016).

As empresas mais sonantes da industria da moda ja se encontram a trilhar este caminho.
Podem citar-se grandes marcas que ja adotaram os principios da moda sustentdvel em
algumas cole¢des: a Prada desenvolveu uma cole¢do de carteiras e sapatos com stock
antigo de ilustragdes; a Levi’s criou uma colecdo de jeans feitos a partir de restos de redes
de pesca e carpete e a Louboutin criou o sapato Eco Trash, que foi produzido de materiais

reciclaveis e biodegradaveis (juta, PVC, corti¢a) (Lima et al., 2018).

Uma producdo mais sustentavel e taxas de reciclagem mais elevadas, juntamente com a
sensibilizacdo dos consumidores, sdo elementos-chave para apoiar o desenvolvimento

sustentavel e reduzir o impacto da industria téxtil e da moda (Wagner & Heinzel, 2020).

Em Portugal, a sustentabilidade na moda ja esta identificada, por representantes do setor
téxtil e muitas empresas, como fator estratégico de competitividade, tanto em resposta a
crescente sensibilizagdo dos consumidores a respeito, como as oportunidades de negdcio
de exportacdo, principalmente para paises onde ja imperam os conceitos de
sustentabilidade. E nesse sentido que a Associagdo Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP)
desenvolve atualmente (entre 2020 e 2022) o projeto “Sustainable Fashion From Portugal:
Fashion Industry’s New Chic”, cujo principal propdsito sera aumentar as exportacdes da
industria téxtil e de vestuario portuguesa, através do reforco e digitalizagdo dos processos
de promocao e marketing, nos mercados externos, bem como no refor¢o do paradigma da

sustentabilidade e da economia circular (ATP, 2020).

Ao mesmo tempo, no ambito de “Lisboa Capital Verde 2020, foi refor¢ada a referéncia de
que Portugal estd cada vez mais na vanguarda da producdo sustentavel. A este nivel,

Catarina Santos Cunha, CEO da Kind Purposes e project leader da conferéncia Sustainable

Fashion Business, que se realizou em Portugal no dia 23 de outubro de 2020, refere que no

norte do pais, algumas das empresas do setor estdo ja a trabalhar grandes marcas
internacionais na vertente de sustentabilidade e estes factos sdo totalmente desconhecidos

da populacdo no seu geral. Reafirma que existe, atualmente, moda 100% sustentavel a ser
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criada e produzida a partir de Portugal e ¢ um negécio, que segundo tudo indica, esta para

ficar (Silva, 2020).

Na mesma conferéncia houve também referéncia ao crescimento da procura por estas
marcas sustentdveis, por parte dos consumidores, salientando-se um estudo desenvolvido
pela empresa consultora McKinsey & Company (2020), cujos resultados apontam para um
aumento de 15% no indice de sustentabilidade entre os consumidores (Silva, 2020). Esta
tendéncia ¢ alids referenciada hd vérios anos, por autores como Kanchanapibul, Lacka,
Wang & Chan, (2014), que defendem que os consumidores estdo conscientes do impacto
ambiental dos produtos que compram, principalmente devido a forma como os esforgos de
marketing tém sublinhado a dimensdo ambiental da sustentabilidade (Calderon-Monge et

al., 2020).

Na realidade, existe, de uma forma generalizada, a percecao de que hd uma mudanga em
curso, que evidencia uma crescente consciencializacdo ambiental por parte dos

consumidores e da sociedade em geral.

2.3.Motivacoes de Compra de Moda Sustentavel

Apesar de o presente estudo incidir sobre os fatores que poderdo influenciar os
comportamentos de compra ou consumo no ambito da moda sustentdvel, fara sentido
realizar uma abordagem ao tema comportamento do consumidor num ambito geral, antes

de particularizar.

De acordo com Limeira (2008), Pinto & Lara (2008), ¢ Miniard & Engel (2011), citados
por Pavanelo Pivetta et al. (2020), a tematica do comportamento do consumidor, pode
inserir-se num campo de estudo abrangendo diferentes disciplinas, uma vez que apresenta
influéncia de diversas ciéncias, tais como: economia, psicologia, sociologia, antropologia,
entre outras. E, apesar de ser encarada como uma disciplina recente, ja& que os primeiros
manuais a respeito foram escritos na década de 1960 e a maioria das universidades apenas
passou a oferecer a disciplina no decorrer da década de 1970, conforme referem Mowen
(2010), Minor (2010) e Solomon (2016), também citados, pelos autores em referéncia, a

sua origem intelectual sera muito mais antiga (Pavanelo Pivetta et al., 2020).

Os estudos iniciais terdo sido da responsabilidade de varios economistas classicos, na

segunda metade do século XVIII, como Adam Smith, sendo, ainda hoje, predominantes os
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estudos a respeito do consumidor, realizados no ambito da economia, a qual considera as
necessidades humanas como inatas e as decisdes de consumo como decisdes racionais,
baseando-se na avaliacdo da utilidade dos produtos. S6 mais tarde, apoiando-se em ideias
da psicologia freudiana, o estudo do consumidor passou a incorporar teorias e conceitos da
psicologia, pretendendo-se entender as diversas motivagdes psicoldgicas do consumo. De
acordo com Limeira (2008), citada por Pavanelo Pivetta et al. (2020), foi j4 na década de
80 que se tornou uma tematica de interesse para outras ciéncias ja referidas. Desde entdo, o
interesse pelo estudo do comportamento do consumidor, ndo parou mais de crescer, de
acordo com dados constantes na base de dados Web of Science, referente a publicacdes
sobre esta tematica, verificou-se que o numero de pesquisas triplicou entre os anos de 2007

e 2017 (Pavanelo Pivetta et al., 2020).

Segundo Kotler & Keller (2012), o estudo do comportamento do consumidor visa analisar
o processo através do qual os individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram,
usam e se desfazem de bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos, sendo influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. De
acordo com os autores, os fatores culturais apresentam-se como mais poderosos no ambito
desta influéncia, uma vez que as diferengas culturais existentes entre paises, regioes e até
familias podem ser determinantes para identificar diferengas de necessidades e desejos
sentidos por individuos ou grupos diversos. Acrescentam-se, posteriormente, outros
aspetos relacionados com o momento do ciclo de vida dos individuos, o estilo de vida e os

valores dominantes.

A par das caracteristicas dos consumidores importa analisar fatores psicolégicos, como
motivagdo, percecdo, aprendizagem e memoria, fatores que afetam a reagdo do consumidor
aos varios estimulos a que ¢ sujeito. Por outro lado, revela-se importante analisar o
processo de decisdo de compra percorrido pelo consumidor para melhor estudar os
comportamentos de consumo. De uma forma geral, de acordo com um modelo
desenvolvido por estudiosos de marketing, o consumidor passa por cinco etapas, no ambito
do referido processo: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Naturalmente, dependendo
do tipo de necessidade em causa, o consumidor podera abreviar este processo, passando do
reconhecimento do problema diretamente para a decisdo de compra, quando esteja em
causa, por exemplo, a aquisi¢d@o do seu champd6 habitual. Ao mesmo tempo as cinco etapas

poderdo ser percorridas em ordem distinta, quando, por exemplo, o consumidor num
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estagio de avaliacdo de alternativas sente necessidade de procurar mais informacao,

voltando a etapa anterior, antes de poder avancar (Kotler & Keller, 2012).
Fazendo, de seguida, uma breve abordagem a cada uma das referidas etapas, temos:

Reconhecimento do problema: O inicio do processo de compra déa-se quando o
comprador reconhece uma necessidade (problema) desencadeada por estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais de uma pessoa como a fome, ou
a sede, desloca-se para o nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo caso, em
que a necessidade ¢ provocada por estimulos externos, acontece, por exemplo, quando uma
pessoa admira o carro novo de um amigo ou vé um anuncio de férias num local paradisiaco

na televisdo, o que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma compra.

Busca de informacio: Os consumidores costumam procurar uma quantidade limitada de
informacdo. Estudos revelam que, no caso de bens duraveis, metade dos consumidores
visita somente uma loja, enquanto 30% examina mais de uma marca de eletrodomésticos,
por exemplo. Podemos distinguir entre dois niveis de interesse. Um, no qual a pessoa esta
simplesmente mais recetiva a informagdes sobre um produto. No outro nivel, a pessoa

embarca numa busca ativa de informacdes.
As principais fontes de informagao procuradas distribuem-se pelas seguintes categorias:

Pessoais: Familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
Comerciais: Publicidade, sites, vendedores, representantes, embalagens, mostrudrios.
Publicas: Meios de comunicacdo de massa, organizagdes de classificagdo de consumo.

Experimentais: Manuseio, exame, uso do produto.

Cada fonte de informagdo desempenha uma funcio diferente ao influenciar a decisdo de
compra. As fontes comerciais, normalmente, desempenham uma fun¢do informativa,

enquanto as fontes pessoais desempenham uma funcao de legitimagdo ou avaliagao.

Avaliacdo de alternativas: Nao existe um processo unico usado por todos os
consumidores, no que respeita a avaliacdo das alternativas numa situagdo de compra, nem
sequer por um Unico consumidor, em todas as suas situagdes de compra. Os modelos mais
atuais consideram que o consumidor forma julgamentos, principalmente, numa base

racional e consciente.
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No ambito dos seus processos de avaliacdo, o consumidor tenta, em primeiro lugar,
satisfazer uma necessidade, seguidamente, procura certos beneficios na escolha do produto
e, por ultimo, vé€ cada produto como um conjunto de atributos com diferentes capacidades

de proporcionar beneficios.

Decisdo de compra: No estagio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha e forma uma inten¢do de comprar as marcas preferidas. Ao
formar essa inten¢do de compra, ele pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca
(marca X), decisdo por revendedor (revendedor Y), decisdo por quantidade (um
computador), decisdo por ocasido (fim de semana) e decisdo por forma de pagamento

(cartdo de crédito).

Comportamento pés-compra: Apds a compra, se ouvir certas coisas favoraveis sobre
outras marcas, o consumidor pode experimentar uma dissonancia cognitiva. Ele ficara,
entdo, atento a informagdes que apoiem a sua decisdo. No entanto, a sua satisfagdo pos-
compra deriva, principalmente, da proximidade entre as suas expectativas e o desempenho

efetivo do produto.

Para além dos aspetos referidos, a decisdo de compra do consumidor podera ainda ser alvo
de influéncia de alguns efeitos moderadores, que se prendem com o nivel de envolvimento
do consumidor com o produto/servico ou marca. O que a generalidade dos estudos
consultados, pelos autores, reforca, ¢ que o comportamento do consumidor é muito
construtivo ¢ que o contexto das decisdes realmente tem relevancia (Kotler & Keller,

2012).

Segundo Song & Ko (2017), citados por Goworek et al. (2020), todo o processo de decisdo
do consumidor, desde o reconhecimento de um problema/necessidade até ao
desinvestimento, deve ser considerado aquando do desenvolvimento de produtos mais
sustentdveis, incorporando tanto a fase anterior de avaliagdo como a subsequente fase pos-

compra que eventualmente leva a eliminagdo do produto.

No mesmo sentido, no dmbito do presente trabalho, importa analisar, por um lado como o
contexto da sustentabilidade ¢ “sentido” pelos consumidores e, por outro, como este ¢
valorizado, quando se associa a moda. Segundo Stancu et al. (2020), de acordo com
estudos realizados, os consumidores consideram o conceito de sustentabilidade complexo,

expressando incoeréncia e confusdo a respeito do seu significado e tendem a relaciona-lo,
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principalmente, com aspetos ambientais, enquanto que os aspetos sociais € econdmicos sao
menos sublinhados (Stancu et al., 2020). Porém, ndo deixa de se observar uma crescente
consciencializa¢do a respeito da importancia do referido conceito, na generalidade dos
consumidores (Stringer et al., 2019). Ao mesmo tempo, autores como Beck (2010) e
Menezes (2013), citados por Pavanelo Pivetta et al. (2020), j& caracterizam e nomeiam 0s
consumidores voltados para a sustentabilidade, como: consumidor ambientalmente
consciente, consumidor verde, consumidor ético, consumidor responsavel, consumidor
ecologicamente  envolvido, consumidor ecologicamente correto, consumidor
ambientalmente amigavel, consumidor pr6 ambiental. J& Portilho (2010), citado por
Pavanelo Pivetta et al. (2020), define-o como aquele que, além da varidvel
qualidade/prego, inclui como fator influenciador da escolha a variavel ambiental,
preferindo produtos percebidos como ndo agressivos ao meio ambiente, levando em
consideracdo o seu impacto no ambiente fisico e comprando produtos ecologicos para
minimizar o impacto ambiental potencialmente negativo. Por sua vez, Webster (1975),
citado por Calderon-Monge et al., (2020), introduz o conceito de consumidor socialmente
consciente, considerando-o como aquele que leva em consideragdo as consequéncias
publicas do seu consumo privado ou que tenta usar o seu poder de compra para provocar
uma mudanca social, mostrando-se conscientes dos problemas sociais, e acreditando que

pode fazer a diferenca,

No que respeita ao “comportamento de compra verde”, este ¢ referenciado como um
comportamento racional dos consumidores para proteger o ambiente a custa de parte dos
seus interesses pessoais (Zhang & Dong, 2020). Porém, quando nos referimos ao consumo
de artigos de moda, incluindo vestudrio e acessorios, teremos que ter em conta que estamos
perante produtos que poderdo acarretar uma importante relevancia social, uma vez que sao

visiveis para os outros (Stancu et al., 2020).

Assim, serd que os motivos subjacentes a compra de produtos de moda sustentavel se
podem associar unicamente ao interesse genuino de protecdo do ambiente? Muitas
possibilidades sdo estudadas e referenciadas, autores como Birch, Memery e Kanakaratne
(2018), citados por Stancu et al. (2020), fazem a distingdo entre motivagdes altruisticas e
egoistas, por exemplo, como condutores de comportamentos sustentaveis, enquanto outros,
como Steg (2016) e Black & Cherrier (2010), citados pelos mesmos autores, concentraram-

se nos valores como motores motivacionais de comportamentos sustentaveis.
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Por sua vez, tendo por base a teoria da autodeterminacgdo, surgem outras conclusdes que
indicam que os principais tipos de motivagdes, considerados na referida teoria, intrinsecos,
extrinsecos e amotivation (inexisténcia de motivagdo), terdo influéncia na realizagdo de
comportamentos sustentaveis. A motiva¢do intrinseca decorre dos interesses pessoais que
sdo naturalmente agradaveis ou satisfatorios, enquanto a motivagdo extrinseca diz respeito
a realizacdo de uma atividade impulsionada por fatores externos, vindos de ambientes
sociais e culturais. Esta tltima ¢ ainda dividida em quatro tipos de motivagdo que variam
tendo em conta o grau em que as contingéncias externas sio interiorizadas pelo individuo,

de acordo com o esquematizado na Figura 2.

Internalisation process

v

| '
I ]
- - I . 1 -1 ' - -y
Amotivation |! Extrinsic | Inizmsic
X motivation ; | motivation
| ;
| '
i | External Introjected Identified Integrated | i
| | motivation motivation motivation motivation | ,
controlled autonomous

behaviour behaviour

non self-determined self-determined

Figura 2 - Motivations placed on the self-determination continuum proposed by Self-
determination Theory

Fonte: Stancu et al. (2020: 4)

De acordo com os autores, um comportamento ¢ motivado por uma external motivation
quando determinada acdo ¢ realizada para receber uma recompensa ou para evitar uma
punicdo. A introjected motivation refere-se a um comportamento motivado pela
necessidade de autoestima, tais como sentir-se orgulhoso dos seus atos ou evitar sentir-se
culpado. As motivacgdes identified e integrated podem ser vistas como motivacdes
extrinsecas interiorizadas. Na primeira, as pessoas reconhecem o valor e a importancia de
um comportamento e consideram-no como uma ag¢ao significativa para si. J4 na segunda a
motivacdo estd de acordo com o sentido central da identidade, resultando numa motivagao

interiorizada (Stancu et., al 2020).

Em resultado do estudo efetuado os autores apresentaram as seguintes conclusdes, no que
respeita aos comportamentos associados a sustentabilidade na moda:
e Comportamentos de limite ao consumo, tal como a limitagdo da compra de roupa

nova, utilizacdo por mais tempo ou reparagdo de pecas, foram conduzidos para
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aspetos financeiros, mostrando motivacdo externa. Simultaneamente, os mesmos
comportamentos foram também ligados a sustentabilidade, através de motivagdes
internas, no sentido de evitar o desperdicio de vestuario.

Nalguns casos, o comportamento sustentdvel associou-se a satisfacdo pessoal,
motivagdo intrinseca, através da expressdo de uma escolha de estilo de vida e de
criatividade pessoal, evitando a compra de novas pegas por conta da reparacao de
pecas antigas.

Necessidades ao nivel da autoestima, que se incluem em motivagdes introjected
conduziram a comportamentos de compra, nos quais se valoriza a existéncia de um
simbolo distintivo visivel aos outros, ndo necessariamente relacionado com
preocupagdes com sustentabilidade.

Comportamentos de compra sustentdveis, tais como a compra em segunda mao,
foram motivados por motivagdes externas, envolvendo ganhos financeiros e outros
ganhos pessoais, como a originalidade de ter pecas Unicas, as quais 0s outros ndo
podem ter acesso.

Os comportamentos de doagdo para reciclagem ou venda de roupas indesejadas sao
motivados por beneficios financeiros sob a forma de dinheiro ou descontos para
novas compras na loja onde se doa, mostrando motivacao externa. Por sua vez, a
doacdo de roupas pode estar também associada aos valores do individuo, mostrando
uma motiva¢do interiorizada (identificada ou integrada), quando se baseia no
interesse pelos outros, pretendendo contribuir para a felicidade de pessoas com
menos recursos, na prote¢do do ambiente ou num sentimento de dever civico.

A amotivagdo verificou-se pela falta de disponibilidade de alternativas sustentaveis
no mercado ou falta de informagao/conhecimento a respeito das mesmas (Stancu et

al., 2020).

Assim, pode perceber-se que, na grande maioria dos casos, os comportamentos de compra

de moda sustentavel tém por base um conjunto de motivacdes distintas, que se podem

complementar, com forte presenca dos beneficios financeiros, e poucas pessoas estdo

intrinsecamente motivadas o suficiente para se envolverem em comportamentos

sustentaveis. No mesmo sentido, Hosta & Zabkar (2016), citados por Calderon-Monge et

al. (2020), afirmam que os fatores econdémicos sdo a base dos comportamentos

responsaveis dos consumidores, confirmando a importancia que estes aspetos tém nas suas

decisdes de compra, mesmo que em complementaridade com outros aspetos. No entanto,
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pode considerar-se que as motivagdes interiorizadas t€ém o potencial de conduzir a

comportamentos persistentes e futuros comportamentos sustentaveis, (Stancu et al., 2020).

2.4.Consciéncia Ambiental

Na sequéncia da andlise dos motivos que podem estar por base na adogdo de
comportamentos de compra e consumo sustentdveis, onde foram referenciados os
consumidores voltados para a sustentabilidade como consumidores ambientalmente

conscientes, destaca-se a relevancia da consciéncia ambiental no dmbito desse processo.

Segundo Zheng (2010) citado por Ferreira & Fernandes (2021) a consciéncia ambiental
pode definir-se como um comportamento mental que reflete o reconhecimento das
questdes ambientais por parte de um individuo. Por sua vez, Song, Qin & Yuan (2019)
defendem que a consciéncia ambiental se refere as crencas de um consumidor sobre o
papel da sociedade na consideragdo e protecdo do comportamento pro-ambiental,
denotando a atitude geral e nivel de preocupacdo, do mesmo, relativamente as questdes
ambientais. Através do estudo realizado, os autores verificaram que a consciéncia
ambiental pode ser considerada um determinante suficiente de comportamentos
ambientalmente conscientes que vado desde comportamentos de reciclagem a
comportamentos de compra sustentaveis, tendo concluido que os consumidores com maior
consciéncia ambiental sdo mais propensos a comprar produtos como resultado das suas

reivindicagdes ambientais e responsabilidade social (Song, Qin & Yuan, 2019).

No mesmo sentido, ao nivel da moda, segundo Mintel (2017), citado por Goworek et al.
(2020), a procura dos consumidores por vestudrio sustentdvel estd a aumentar. Através do
estudo que realizou, descobriu que a maioria dos consumidores preferiria que as marcas de
moda fossem mais amigas do ambiente, particularmente as pessoas de 16-24 anos
(geracdes Y ou Millenials e Z), talvez por terem mais probabilidades de terem sido
educadas sobre as alteragcdes climaticas e 0s seus impactos potenciais na sua geracao,
realcando o nivel de consciéncia ambiental que detém. Wagner & Heinzel (2020)
reforcam, através dos seus estudos, o interesse crescente dos consumidores pela reciclagem
de residuos téxteis e solugdes sustentaveis, tais como vestuario circular, bem como
informacdes mais visiveis e concretas, incluindo os impactos ambientais da produgdo
téxtil. Acrescentam ainda, que as atitudes dos consumidores sdo positivas em relagdo aos

produtos circulares, tais como produtos reciclados ou upcycling.
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As atitudes de consumo referenciadas surgiram como resposta a preocupagdes €ticas que se
foram observando no contexto da moda, incluindo: bem-estar dos trabalhadores e praticas
trabalhistas, bem-estar animal, impactos ambientais e preocupagdes em torno dos residuos

durante a producao e descarte de itens de moda (Stringer et al., 2019).

Por si s6, a propria percecdo e reflexdo, por parte dos consumidores dos inumeros
problemas ambientais e sociais ocasionados pelo excesso de consumo, devera conduzir a
um processo de formagdo de consumidores conscientes (tanto ambiental como

socialmente) do seu papel para a construgdo de sociedades sustentaveis (Josef et al., 2020).
Neste contexto, definiu-se a seguinte hipotese de investigagao:

H1 - O nivel de consciéncia ambiental do consumidor influencia positivamente a adogdo
de comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de material reciclado; b) reutilizacdo

de vestudrio; ¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.

2.5.Consciéncia do Impacto do Comportamento de Compra

Apesar de se observar um aumento da consciéncia e do interesse dos consumidores por
produtos considerados sustentaveis, uma parte importante dos estudos consultados por Lee
et al. (2020) mencionam a observa¢do de um hiato entre a importancia atribuida pelos
consumidores a sustentabilidade e os seus comportamentos de compra. A maioria dos
consumidores de moda nao sacrifica as suas necessidades e desejos de moda em nome da
sustentabilidade e a existéncia deste fosso entre atitudes dos consumidores relativamente a
sustentabilidade e o seu comportamento de compra verde acaba por criar um estado de

desequilibrio psicologico (Lee et al., 2020).

Contudo, a0 mesmo tempo, a falta da sensibilizag@o para a sustentabilidade continua a ser
apontada como uma das barreiras mais significativas para o consumo ético de moda. Uma
maior acessibilidade dos produtos em termos de pontos de venda ¢ também referenciada,
como podendo estimular a sensibilizagdo e o comportamento dos consumidores. A
narracdo de historias, transmitindo informagdo a respeito da origem dos recursos
utilizados, ¢ outro método para aumentar a sensibilizagdo que tem sido comprovada em
alguns estudos. Pode referir-se o exemplo da grande aceitacdo de calcado de desporto

realizado pela Adidas com plésticos recolhidos dos oceanos (Wagner & Heinzel, 2020). No
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mesmo sentido, Coelho Vaccari et al.,, (2016), chegam a conclusdes idénticas,
identificando, no ambito do estudo realizado, a falta de pontos de venda adequados, a falta
de informacdo e normativos legais, a falta de conhecimento a respeito da origem dos
recursos, € em alguns casos, perce¢des negativas a respeito dos produtos (aparéncia, por
exemplo), como fatores que aumentam o hiato ja referenciado entre atitudes e
comportamentos sustentaveis. Por sua vez, os autores encontraram como fatores que
contribuem para a diminuicdo do referido hiato: as preocupagdes com a saude e as

percegdes positivas a respeito dos produtos.

Na realidade, segundo Calderon-Monge et al., (2020), sendo os consumidores o elo final
da cadeia de valor, eles podem definir tendéncias e estabelecer preferéncias, enquanto
incentivam, rejeitam, ou boicotam a compra de produtos, marcas, formatos, ou outros
atributos, incluindo consideragdes éticas, sociais € ambientais e fardo valer esse poder
proporcionalmente ao conhecimento que tém a respeito dele. Ou seja, os consumidores
incorporam as dimensdes da sustentabilidade, atuando de uma forma socialmente mais
responsavel, quando tém uma percecdo mais forte da eficacia do seu comportamento de
compra, ou seja, da crenga que tém de que podem influenciar a resolugdo de problemas
sociais ou ambientais, através dos seus comportamentos. Segundo os autores, a literatura
fornece provas conclusivas da relagdo positiva entre a percecdo da eficicia dos seus
comportamentos, por parte dos consumidores e 0os comportamentos de compra sustentaveis

(Calderon-Monge et al., 2020).
Tendo por base os argumentos apresentados propde-se a seguinte hipotese de investigagao:

H?2 — O nivel de consciéncia do impacto do comportamento de compra do consumidor
influencia positivamente a ado¢do de comportamentos sustentdveis no dmbito da moda,
em particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente a) compras de vestudrio de
material reciclado; b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)

localismo e e) funcionalidade.

2.6.Consciéncia de Moda

A moda faz parte do quotidiano de todos, pode considerar-se como um processo de
individualizacdo e socializagdo ao mesmo tempo, ja& que permite aos individuos a
diferencia¢do perante os outros e, em simultdneo, ¢ uma forma de partilha social. Ela

comporta-se como um virus que contagia pessoas, mesmo que estas estejam cultural,
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geografica e socialmente distantes umas das outras (Riello, 2013). Porém esse contagio
inside de forma diferente nos individuos, ou seja, tanto se pode encontrar pessoas que nao
demonstram nenhum interesse na moda, como outras muito ligadas a moda, as tendéncias e

as marcas de moda, apresentando um nivel elevado de consciéncia de moda.

De acordo com Cho et al. (2015), consciéncia de moda refere-se ao grau de interesse e
consciencializacdo de uma pessoa em relagdo a moda atual. Acrescenta, citando os autores
Parker et al. (2004) e Lertwannawit & Mandhachitara (2012), que caracterizara individuos
com elevado desejo de conhecer a moda mais recente, no sentido da possivel identificagdo
dos seus estilos Uinicos que ajudam a auto-expressao e a preencher a singularidade. Ou seja,
ndo se identifica com o conceito de lideranga de moda, ja que este Ultimo implica a
prossecu¢do da moda atual como forma de influenciar os outros, indo para além da
consciéncia de moda. Segundo Chowdhary (1988), citado por Cho et al. (2015), a
consciéncia de moda prepararia os consumidores para uma escolha de moda mais
consciente do estilo que comunica. Ao mesmo tempo, de acordo com Sproles & Kendall
(1986), Walsh et al. (2001) e Welsey et al. (2006), também citados por Cho et al. (2015),
um consumidor consciente da moda ¢ considerado algo semelhante a um consumidor
perfeccionista que se concentra mais na qualidade do que na quantidade, tendendo a evitar
comprar moda rdpida (ou seja, vestudrio com menos qualidade que reflete as tultimas
tendéncias da moda) e preferem comprar vestudrio que complemente o seu estilo e

individualidade.

Os consumidores com maiores niveis de consciéncia de moda serdo, assim, consumidores
que se mantém bem informados a respeito das suas marcas preferidas e das noticias
publicadas a respeito das mesmas, tendo facilidade em tomar conhecimento a respeito das

acdes, por elas adotadas, no ambito da sustentabilidade.
Neste contexto, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

H3 — O nivel de consciéncia de moda do consumidor influencia positivamente a adog¢do
de comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente a) compras de vestudrio de material reciclado; b) reutilizagdo

de vestudrio; ¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.
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2.7.Certificacio de Sustentabilidade

De acordo com a Changing Markets Foundation, os diversos sistemas de certificagdo
voluntarios que visam a obten¢do de um selo de reconhecimento da sua sustentabilidade
sofrem de falta de transparéncia, podendo estar, na realidade, a servir de obstadculo a um
consumo verdadeiramente sustentavel, acabando por confundir os consumidores. Ainda
assim, de acordo com o estudo, Consumo na Europa: Novos caminhos para a confianga,
82% dos consumidores portugueses tém mais confianga em produtos com rétulos e selos
de certificacdo (Observador, 2017). As empresas, cientes dessa realidade, querem certificar
os seus produtos. No entanto, tendo em conta a quantidade de certificagdes disponiveis,
tanto a nivel nacional como internacional, torna-se dificil identificar aquelas nas quais se
deve apostar. De acordo com a Ecolabel Index, plataforma que retine a informagao de selos
e certificacdes de sustentabilidade disponiveis a nivel internacional, no inicio de setembro
de 2020, existiam cerca de 450, em 25 setores, num total de 199 paises. Em Portugal, de
acordo com a plataforma, existem atualmente cerca de 37 selos e certificacdes para a
sustentabilidade disponiveis. Porém, ndo ¢ claro quais deles sdo realmente crediveis, sendo

necessaria a introdugdo de maior controlo e regulamentacao (Costa, 2020).

De acordo com Costa (2020), as certificagdes com maior reconhecimento nacional e
internacional, que atestam conformidade ambiental e social das empresas em varios
setores, sao as seguintes:

e ECOCERT - criada em Franga por agronomos visando o desenvolvimento de uma

agricultura eco-friendly, certifica o desenvolvimento sustentavel na agricultura.

Carbon Trust Standard — valida as boas praticas da industria, no consumo de
energia, emissdes de CO2 e consumo de dgua, com objetivo de reduzir o impacto

ambiental e promover a eficiéncia de processos.

Rainforest Alliance — certifica produtos agricolas, visando validar o respeito pela
biodiversidade, assim como as boas praticas de trabalho para todos os

trabalhadores.

ISSO 14001 — ¢ atribuida a empresas que demonstrem gerir de forma eficaz os
aspetos ambientais das suas atividades, nomeadamente protecio ambiental e

prevencao da poluicao, cumprindo a legislagdo em vigor.

FSC (Forest Stewardship Council) — esta diretamente associada a protecdo das

florestas, ja que garante a proveniéncia de produtos de florestas certificadas, esta
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disponivel no mercado desde a década de 90 e ¢ uma das certificacdes com maior
notoriedade.

e Rotulo Ecolégico Europeu (EU Ecolabel) — criado em 1992 e reconhecido em toda
a Europa, garante o cumprimento de elevados standards ambientais tanto em
produtos como em servigos. Encoraja as empresas a desenvolver produtos
durédveis, faceis de reparar, reciclaveis e que ndo gerem desperdicio durante a
producdo, promovendo a economia circular.

¢ Fairtrade — oferece aos agricultores e trabalhadores de paises em desenvolvimento a
oportunidade de melhorarem as suas condi¢des de vida através de medidas para a
redu¢do da pobreza. Um produto com este selo garante que o seu produtor foi
compensado justamente pelo seu trabalho.

e UTZ -Certified — este selo foi criado especificamente para a produgdo de café, cha,
cacau e avelds e visa garantir a justi¢a e a transparéncia na produgdo e em toda a
restante cadeia de abastecimento destes produtos. Pretende mostrar ao consumidor
que os produtos foram produzidos de uma forma sustentavel, desde a exploragao
agricola até ao linear do supermercado.

e PEPC — ¢ o maior sistema de certificagdo florestal do mundo, garantindo uma
gestdo florestal seguindo principios de sustentabilidade, assentes nos trés pilares —
social, ambiental e econdmico. Esta certificagdo tem dois niveis: na floresta, com
a verificacdo da gestdo florestal sustentavel e na industria e comércio de produtos
de base florestal, com a certificacdo de toda a cadeia de responsabilidade,
assegurando a rastreabilidade da matéria-prima certificada desde a sua origem até

o consumidor final.

Em Portugal, no setor téxtil, pode-se referir um conjunto de certificagcdes oferecidas pelo
CITEVE, Centro Tecnolédgico sem fins lucrativos, sediado em Vila Nova de Famalicdo e
com delegacdes comerciais no Brasil, Tunisia, Argentina, Paquistdo, Chile e México, que
disponibiliza as empresas do Sector Téxtil e do Vestuario, principalmente PME (90%), um
portfolio de servigos que inclui ensaios laboratoriais e certificagdo de produtos, entre
outros, nomeadamente no ambito das certificacdes, cujos logotipos se apresentam na

Figura 3.
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Figura 3 - Etiquetas - Certificacio de Produtos

Fonte: CITEVE, 2020

Descrevem-se, de seguida as referidas etiquetas:

STANDARD 100 by OEKO-TEX® ¢ uma das etiquetas mais conhecidas do mundo para
produtos téxteis testados quanto a presenca de substancias nocivas. Se um artigo téxtil
possui a etiqueta STANDARD 100 by OEKO-TEX®, ha a certeza de que todos os
componentes deste artigo, isto €, todos os fios, botdes e outros acessorios, foram testados
quanto a presenga de substancias nocivas e que ele ¢ inofensivo em termos ecoldgicos

humanos.

STeP by OEKO-TEX® significa Produgdo Sustentavel de Téxteis e Couro e tem como
objetivo implementar processos de producao ecologicos a longo prazo, melhorar a saude e
a seguranc¢a no trabalho e promover condi¢gdes de trabalho socialmente responsaveis nos
locais de producdo. Os grupos-alvo para a certificacio STeP by OEKO-TEX® sdo
fabricantes de téxteis e couro, bem como marcas e retalhistas. O STeP by OEKO-TEX®
difere de outros sistemas de certificagdo porque se baseia numa analise e avaliagdo
abrangentes das condi¢des de producdo, em vez de considerar apenas aspetos individuais
de sustentabilidade. O STeP analisa todas as areas importantes de uma empresa usando 6
moédulos: Gestdo de produtos quimicos; Protecdo ambiental; Gestdo ambiental;

Responsabilidade Social; Gestao da Qualidade e Satide e seguranga no trabalho.

MADE IN GREEN by OEKO-TEX® ¢ uma etiqueta de produto rastreavel para todos os
tipos de téxteis (por exemplo, roupas, téxteis para o lar) e produtos de couro (por exemplo,
roupas, couros acabados e semiacabados), incluindo componentes ndo téxteis / ndo de
couro (por exemplo, acessorios). Este rotulo verifica se um artigo foi testado quanto a

substancias nocivas, através da certificacdo de acordo com STANDARD 100 by OEKO-
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TEX® ou LEATHER STANDARD by OEKO-TEX®. Também garante que o produto
téxtil ou de couro foi fabricado usando processos sustentaveis em condigdes de trabalho
ambiental e socialmente responsaveis, através da certificagdo de acordo com STeP by
OEKO-TEX®. Todos os artigos com a etiqueta MADE IN GREEN by OEKO-TEX®
podem ser rastreados de forma transparente através de um ID do produto ou de um codigo
QR Ttnicos, indicando os paises e instalacdes em que o artigo foi produzido. Perante o
rétulo MADE IN GREEN, os consumidores podem conferir diretamente no produto o

comportamento responsavel das empresas téxteis e de couro e dos seus fornecedores.

ECO PASSPORT by OEKO-TEX® ¢ um sistema de certificagdo independente para
produtos quimicos, corantes e auxiliares utilizados na industria téxtil e de couro. Ao longo
de um processo de varias etapas, ¢ verificado se cada ingrediente individual do produto
quimico atende aos requisitos legais e se ndo ¢ prejudicial & saude humana. Marcas e
fabricantes valorizam o ECO PASSPORT by OEKO-TEX® como prova credivel da

producdo sustentavel de téxteis e couro.

DETOX TO ZERO by OEKO-TEX® ¢ um sistema de verificagdo eficiente para a
industria téxtil e de couro que visa implementar os critérios da Campanha Greenpeace
DETOX nas instalacdes de produgdo. Neste caso, em vez de uma certificacdo, hd uma
ferramenta de analise para otimizagdo e monitorizagdo da gestdo de produtos quimicos e da
qualidade das 4guas residuais. Este ndo ¢ um sistema tradicional de certificagdo, o seu foco

estd num processo de melhoria continua.

LEATHER STANDARD by OEKO-TEX® ¢ um sistema de testes e certificagdo
padronizado internacionalmente para artigos de couro em todos os niveis de producao,
incluindo acessoérios. Esta certificagdo garante a conformidade legal dos produtos testados
e certifica ainda que o produto foi testado de forma fidvel quanto a presenca de substancias
nocivas a saude humana. Para varias empresas, funciona como comprovativo de

cumprimento de condi¢des de fornecimento exigidas.

O CITEVE, proporciona ainda a certificagdo UV STANDARD 801, sendo esta, a mais
rigorosa para téxteis com fator de prote¢do a radiagdo ultravioleta (UV). Esta certificagdo
realiza-se através da International Test Association for Applied UV Protection (Associagao
Internacional de Ensaios para a Protecdo Aplicada de Raios Ultravioletas), representada em
Portugal pelo CITEVE. Neste ambito, o grau de UPF ¢ determinado, ndo s6 no estado

original, mas também apds situagdes de simulacdo ao uso e desgaste, nomeadamente
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abrasdo, lavagem, tensionamento e molhagem, proporcionando aos consumidores um UPF

mais fiavel.

Finalmente, a marcacdo CE ¢ a evidéncia dada pelo fabricante de que os produtos estdo
conformes com o0s requisitos estabelecidos em diretivas ou regulamentos baseados na
técnica legislativa da "Nova Abordagem” permitindo-lhes a sua livre circulagdo no Espago
Econémico Europeu (EEE). Visa garantir que os produtos colocados no mercado estdo de
acordo com as exigéncias expressas nas diretivas e regulamentos da Unido Europeia,
nomeadamente no que concerne a saude e seguranga dos utilizadores e consumidores e a

protecdo ambiental.

Tendo em conta a diversidade de certificagdes existentes, importa conhecer o nivel de

credibilidade que os consumidores lhes conferem.
Neste contexto, propde-se a hipotese de investigacao seguinte:

H4 — O nivel de consciéncia dos rotulos ecoldgicos do consumidor influencia
positivamente a ado¢do de comportamentos sustentdveis no dambito da moda, em
particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de
material reciclado; b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)

localismo e e) funcionalidade.

2.8.Caracteristicas Sociodemograficas das Diferentes Geracoes

De acordo com Viana et al. (2013), citados por Novaes (2018), o conceito de geragdo foi
introduzido na teoria socioldgica na década de 1950, na qual ¢ definida como sendo
composta por um grupo de pessoas que compartilha, ao longo da vida, tradi¢des, cultura,
experiéncias de vida histdricas e sociais. Conceito este, confirmado por Andrade et al.
(2012), também citados por Novaes (2018), que adicionam que entre as varias defini¢cdes
apresentadas, no diciondrio Aurélio, destaca-se a de que geracdo ¢ o conjunto de
individuos nascidos na mesma época e que o espago que vai de uma geracao a outra ¢ de
aproximadamente 25 anos. Jacques et al. (2015) ratificam e complementam que os limites
temporais ou periodos que especificam uma gera¢do tém sofrido alteragdes, tendo em
conta a aceleracdo tecnologica sobre os modos sociais de existéncia e experiéncia,

encurtando-se, cada vez mais, de 30 para 25, 20 ou mesmo 10 anos.
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Segundo a teoria geracional, de acordo com Strauss & Howe (1997), citados por Coelho
Vaccari et al. (2016), os membros de cada geragdo sdo similares entre si e distintos dos
membros de outras geragdes, em termos das suas caracteristicas, valores e crencas,
interesses e expectativas, uma vez que cada geracao passa pelos mesmos eventos sociais e
influéncias externas nos seus anos de formacgdo, criando assim experiéncias de vida
semelhantes. No mesmo sentido, Parment (2013), também citado pelos autores, defende
que as geragoes, sendo constituidas por pessoas que nasceram num determinado periodo de
tempo, que apresentam cursos de vida correspondentes entre si, tendem a compartilhar
valores semelhantes, tornando-se um critério util para segmentacdo de mercado,

nomeadamente ao nivel do comportamento de compra (Coelho Vaccari et al., 2016).

Segundo Michael Dimock, presidente do instituto de pesquisa Pew Research Center,
grupos geracionais permitem que pesquisadores e profissionais de marketing usem
informacdes e estratégias na criagdo de marcas e produtos. Naturalmente, estas
informacdes também serdo adequadas para a previsdo de comportamentos de consumo

(Diaz, 2020).
Atualmente sdo referenciadas as seguintes geracdes:

- Veteranos, nascidos entre 1922 e 1945. Segundo Andrade et al. (2012), citados por
Novaes (2018), esta geragdo apresenta caracteristicas de grande dedicagdo e fidelidade ao
trabalho, procurando a estabilidade no emprego, respeitando a hierarquia e as regras

estabelecidas sem contestacoes.

- Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964. De acordo com Andrade et al. (2012),
citados por Novaes (2018), esta geragdo, “Baby Boom”, que em inglés significa explosao
de bebés, refere-se aos filhos da segunda guerra mundial, j& que logo apods a guerra houve
uma explosdo populacional. Os autores referem como caracteristicas marcantes desta
geracdo a capacidade de trabalhar em equipe e a crenga no poder da hierarquia. Segundo
Jacques et al. (2015), podem-se acrescentar, a estas pessoas, caracteristicas como um perfil
ponderado, obediéncia e que, pelo fato de terem nascido no pos-guerra, tomam para si a
responsabilidade de reconstrugdo. Os boomers priorizam estabilidade e costumam ser
aqueles que defendem trabalhar numa unica empresa durante toda a vida. Dao valor ao
casamento, & compra de um carro € uma casa propria. Frequentemente tém medo da

inovac¢ao (Diaz, 2020).
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- Geracgao X, nascidos entre 1965 e 1978/80. A geracdo X, segundo Junior et al. (2016),
citados por Novaes (2018), ¢ identificada como os filhos dos Baby Boomers, cujos
estimulos do periodo da televisdo, por exemplo, e dos proprios pais, demonstravam que
para obter sucesso na vida era necessario batalhar, o que fez com que os individuos desta
geracdo, desde jovens, buscassem a independéncia financeira e pessoal. De acordo com
Jacques et al. (2015), para a geracdo X, os objetivos pessoais sdo mais importantes que os
organizacionais, muito embora sejam capazes de concilid-los. Estes individuos sentem-se
confortdveis com as mudancas, além de se adaptarem facilmente a diversas funcdes e
trabalharem bem tanto em grupo como individualmente (Novaes, 2018). Os individuos
desta geracdo passaram por fases ideoldgicas bem marcantes. No entanto, a maior parte da
geracdo acabou por se render as logicas do mercado tradicional. Eles presenciaram o
movimento hippie, a ascensdo dos movimentos sociais, o surgimento dos primeiros
computadores e cresceram sob governos rigidos. Por ter passado por esses momentos e ser
filha dos Baby Boomers, essa geracao foi encarada por muitos como um grupo para sempre

jovem, com muitos ideais e sonhos, porém sem uma identidade marcante (Diaz, 2020).

- Geracdo Y também conhecida por millennials, nascidos entre 1979/81 e 1996.
Referindo-se a Geragdo Y, Kotler & Keller (2012), citados por Coelho Vaccari et al.
(2016), apontam que apesar de estes jovens possuirem um senso de direito de posse e
abundancia, devido ao periodo de grande crescimento economico no qual cresceram, pode
dizer-se que tém alta consciéncia social e se preocupam com questdes ambientais.

Segundo Melo, Santos & Souza (2013), citados por Novaes (2018), os individuos da
geracdo Y cresceram mantendo contato com as tecnologias de informagdo e sdo mais
individualistas do que as geragdes anteriores. Defendem as suas opinides e priorizam o
lado pessoal em relagdo as questdes profissionais. Jordao (2016), entretanto, refere que
essa geracao € conhecida como geracdo do milénio (dai o nome de millennials) ou geragdo
da internet. Jacques et al. (2015) acrescentam que os membros dessa geracdo sao uma
combinagdo da ética de trabalho em equipe dos Boomers com a atitude de “eu consigo
fazer” dos Veteranos e a seguranca tecnologica da geracdo X. A geracdo Y tem sido a que
mais destaque recebe das geracdes mais recentes, por representar o periodo em que as
divisdes geracionais se popularizaram e por ser tdo diferente das anteriores geracdes. Esta
geracdo ¢ muitas vezes criticada por ser preguigosa, egoista e insatisfeita. E essas
caracteristicas sdo aceites por boa parte das pessoas que compde a geracdo. Por sua vez, ¢

vista como a mais criativa, a mais preocupada com as causas sociais € a mais disposta a
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quebrar os padrdes impostos pela sociedade. Praticas antes bem valorizadas, como o
trabalho intenso, a constru¢do de uma familia e a busca por uma rotina estavel ndo sao
prioridades para essa geracdo. A inconformidade ¢ uma caracteristica marcante dos
millennials e talvez seja o principal alvo de criticas das geragdes anteriores que,
eventualmente, seguiam o fluxo sem contestar. Sdo individuos que nasceram com a
tecnologia, ddo valor a educacdo e aprendem rapido, desejam rapido crescimento
profissional e financeiro, mas tém tendéncias impulsivas, dificuldades em receber ordens e

sdo competitivos em excesso (Diaz, 2020).

- Geracao Z, nascidos entre 1997 e 2010. Maurer (2013), citado por Novaes (2018), refere
que existem estudos escassos sobre essa geracdo, visto que estdo, atualmente, a finalizar os
anos escolares e a entrar na universidade ou diretamente no mercado de trabalho. Esclarece
ainda que, para os Zs, viver sem internet, computadores e telemoveis ¢ algo inconcebivel.
No mesmo sentido, Jorddo (2016) esclarece que a geracdo Z tem amplo acesso as
informacdes e a pro-atividade face aos meios digitais também leva muitos a desejarem ter
sua propria start-up. Acrescenta que pessoas da geracdo Z ndo nasceram para serem
empregados e sim para empreender e empregar. Assim, como afirmam Toledo,
Albuquerque & Magalhaes (2012), citados por Novaes (2018), os individuos dessa geracao
convivem com a tecnologia e a ciéncia, conhecidos como nativos da internet, serdo

profissionais mais exigentes, versateis e flexiveis.

A Geracdo Z apresenta maior capacidade para trabalho em grupo do que a Y, ndo se
diferenciando entre o online e o offline, apresentam agilidade nas tarefas e fluidez de
identidade. Comunicam-se entre plataformas e redes sociais e utilizam memes para se

entenderem, porém, sdo mais conservadores do que os millennials (Diaz, 2020).

- Geragao Alpha, nascidos a partir de 2010. Apesar das poucas referéncias a esta geragao
no ambito de estudos, sendo estes nascidos a partir de 2010, tanto podem ser filhos da
geracdo Y como da geragdo Z. Sendo criancas que nascem num mundo ja caracterizado
pelas novas tecnologias digitais, desenvolvem um perfil cognitivo e de aprendizagem
diferente das geracdes anteriores, apresentando-se mais rapidas e capazes de realizar vérias
tarefas ao mesmo tempo (Novaes, 2018). Criangas da geracdo alpha sdo curiosas e ndo tém
medo de carregar em botdes para entender o que eles fazem. O que lhes proporciona mais
facilidade para resolver problemas e contribui para o seu desenvolvimento cognitivo. Por

sua vez, como estdo acostumadas com varios estimulos simultaneos, estas criangas podem
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apresentar dificuldade de concentragdo, o que pode atrapalhar o seu processo de
aprendizagem. Elas tendem a ter menos tolerancia para a espera e para a frustra¢do, o que
contribui para o aumento da ansiedade e para a dificuldade de colocar a resiliéncia em

pratica (SEB, 2020).

Tendo em conta as distintas caracteristicas verificadas entre as diferentes geracdes, existe
uma expectativa de que estes grupos apresentem diferentes niveis de sensibilidade face a
sustentabilidade, conforme ¢ referenciado por Wagner & Heinzel (2020). No estudo
realizado pelos autores, a sensibilizacdo dos consumidores para a sustentabilidade
apresentou diferentes niveis, face as caracteristicas socio-demograficas dos mesmos,
tendo-se verificado, no entanto, a necessidade de um estudo mais profundo, nomeadamente
no que diz respeito ao papel do género e da idade no comportamento de compra de moda
sustentavel (Wagner & Heinzel, 2020). Ao nivel do género, alguns estudos realizados
indicam que as mulheres em geral tendem a ser mais interessadas em questdes de

sustentabilidade e a praticar o consumo sustentavel do que os homens (Cho et al., 2015).
Neste contexto formula-se a hipdtese de investigacdo seguinte:

H5— As mulheres adotam comportamentos mais sustentdveis do que os homens no
dmbito da moda, em particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a)
compras de vestudario de material reciclado; b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo

socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.

No que respeita a idade, de acordo com Mintel (2017), citado por Goworek et al. (2020), e
conforme ja mencionado, através do estudo que realizou o autor concluiu que os
consumidores que mais mostraram interesse em que as marcas de moda fossem mais
amigas do ambiente, foram os pertencentes as geracdes Y ou Millenials e Z, talvez por
terem mais probabilidades de terem sido educadas com informacdo ja abundante sobre as
alteracdes climaticas e os seus impactos, 0 que sugere que as geracdes mais novas serdo
mais sensiveis que as mais velhas as questdes da sustentabilidade, adotando mais

facilmente comportamentos sustentaveis.

Tendo em conta os argumentos apresentados, formula-se a seguinte hipotese de

investigacao:

H6 — A idade do consumidor influencia negativamente a ado¢cdo de comportamentos

sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao vestudrio,
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nomeadamente: a) compras de vestudrio de material reciclado; b) reutilizacdo de

vestudrio; c¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.

Ainda a nivel sociodemografico, de acordo com os resultados apresentados no relatorio
final do “Primeiro Grande Inquérito sobre Sustentabilidade” realizado em Portugal, onde
se refere: “De entre os 27,4% que declararam ndo ter ouvido falar em sustentabilidade
encontram-se os inquiridos mais velhos (a partir dos 54 anos) e, consequentemente, com
graus de escolaridade mais reduzidos, os que declaram menor rendimento e os residentes
em zonas rurais. Em contrapartida, os que se mostram mais familiarizados com o termo
“Sustentabilidade” apresentam maiores niveis de escolaridade (ensino secundario ou
ensino superior), afirmam auferir rendimentos confortaveis ou razodveis e residir em
cidades médias e em areas metropolitanas” (Schmidt et al., 2016:23), os consumidores
mais velhos e com menores niveis de escolaridade deterdo uma menor sensibilidade para a

sustentabilidade.
Neste contexto, propdem-se as Ultimas duas hipdteses de investigagao:

H7 — O nivel de escolaridade do consumidor influencia positivamente a adogdo de
comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de material reciclado; b) reutilizacdo

de vestudrio; ¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.

H8 — O nivel de rendimento do consumidor influencia positivamente a adoc¢io de
comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de material reciclado; b) reutilizacdo

de vestudrio; ¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade.

As oito hipoteses de investigacdo apresentadas sdo sumarizadas no modelo concetual

ilustrado na Figura 4.
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Habilitagbes
Literarias
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Figura 4 - Modelo conceptual

Fonte: Elaboracéao propria
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3. Metodologia

3.1. Amostra e Procedimentos de Recolha de Dados

Ap0s a revisdo da literatura sobre a tematica em estudo, nomeadamente através da revisao
de artigos cientificos, livros de especialidade e sites, com o intuito de efetuar o
enquadramento tedrico e hipoteses de investigagdo, procedeu-se a recolha de dados
primérios quantitativos no sentido de testar as hipdteses especificas previamente
formuladas e analisar relagdes entre as varidveis. Considerando os objetivos desta
investigagcdo, a populacdo alvo deste estudo ¢ constituida por individuos com idade
superior a 18 anos, de ambos os géneros e residentes em Portugal. Nao se recorreu a
introdugdo de restricdes da populagdo alvo, para além do limite minimo de 18 anos de
idade, uma vez que se pretende averiguar as percegoes da generalidade dos consumidores
independentemente dos seus habitos de compra de moda sustentavel. Por sua vez, com a
escolha da populagdo residente em Portugal, pretende-se obter um melhor conhecimento
das atitudes e comportamentos sustentaveis dos consumidores portugueses no ambito da
moda em geral e do vestuario em particular, no sentido de poder contribuir para a

identificacdo de estratégias que promovam a ado¢do de comportamentos mais sustentaveis.

Realizou-se um estudo descritivo e transversal, envolvendo a recolha de dados num tUnico
momento de tempo, utilizando-se um questiondrio online autoadministrado, distribuido
através de e-mail e com recurso as redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, no
periodo entre 8 de junho e 1 de julho de 2021. Para o efeito foram utilizados contactos
acessiveis a investigadora, nomeadamente, contactos pessoais e institucionais (familia,
amigos, comunidade académica, tais como estudantes e professores e outras redes
profissionais). Além disso, foi solicitado aos inquiridos iniciais que encaminhassem o e-
mail e partilhassem o link do questionario com os seus proprios contactos de e-mail,
Facebook e Instagram. Desta forma, utilizou-se um método de amostragem nao aleatorio
de conveniéncia e snowball para a recolha de dados, tendo em conta a usual utilizagdo
deste método por diferentes investigadores em estudos no ambito do marketing e do

consumo sustentdvel (por exemplo, Young et al., 2010 e Ferreira & Fernandes, 2021) e
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aproveitando assim as vantagens que o mesmo apresenta face a outros, nomeadamente a

maior rapidez, a facilidade de aplicagdo e baixo custo associado (Malhotra, 2010).

3.2. Questionario

No processo de elaboragdo do questionario tiveram-se em conta 0s varios principios
recomendados por Malhotra (2010), nomeadamente adequacdo das varias questdes ao
método de aplicacdo do questionario, utilizacdo de vocabulério acessivel a populagdo-alvo
do estudo, disposi¢ao das questdes na ordem mais adequada e eliminagdo de eventuais

erros através do pré-teste do questionario (Malhotra, 2010).

O questionério foi elaborado na plataforma Google Forms, sendo composto por 4 segdes,
iniciando a se¢do 1 com uma breve introducdo explicando o objetivo geral da investigagao
e clarificando o conceito de sustentabilidade como "desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazer
as suas proprias necessidades" (WCED, 1987:24). De seguida, os inquiridos foram
informados da inexisténcia de respostas certas ou erradas e do anonimato da sua
participagdo. As secdes seguintes continham os itens que compunham as diferentes
variaveis em estudo, designadamente, na secdo 2 - consciéncia ambiental, consumo
socialmente consciente e consciéncia do impacto do comportamento de compra ao nivel da
sustentabilidade; na secdo 3 - consciéncia dos rdtulos ecologicos, comportamento
sustentavel no ambito da moda e consciéncia de moda. Por ultimo, a secdo 4 incluia
perguntas relativas as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos, nomeadamente
género, idade, estado civil, distrito de residéncia e rendimento. De referir ainda que ndo era
dado a conhecer ao inquirido os itens que constituiam as varias varidveis em estudo e que
todas as questdes eram de resposta obrigatoria. Apds a submissdo da resposta ao
questionario, era solicitado ao inquirido para partilhar o link do questiondrio com a sua

rede de contactos.

E de salientar que, antes de aplicado, o questionario foi pré-testado numa amostra nio
aleatéria de conveniéncia, constituida por 10 individuos das redes pessoais e profissionais
da investigadora, que incluia pessoas de diferentes géneros, idades e niveis educacionais.
Com base no feedback obtido ndo foi necessario realizar quaisquer alteracdes, tendo-se
convertido o questionario pré-testado na versdo final. No Anexo 1 apresenta-se o

questionario aplicado.
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3.3. Escalas de Medic¢ao

Com o intuito de mensurar os constructos em estudo, o questiondrio teve como base

escalas anteriormente desenvolvidas e testadas por outros autores, sendo que estas foram

posteriormente traduzidas e adaptadas, tendo em conta os objetivos deste estudo, conforme

se apresenta na Tabela 1. Ainda neste ambito, foram utilizadas escalas ndo comparativas

itemizadas, nomeadamente escalas de Likert de cinco pontos ancoradas de 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente). Por sua vez, na mensuracdo dos dados

sociodemograficos foram utilizadas escalas nominais e ordinais.

Tabela 1 - Escalas

Escala original

Escala traduzida e adaptada

Environmental consciousness

I become incensed when I think about the
harm being done to plant and animal life by
pollution.

When [ think of the ways industries are
polluting the environment, I get frustrated
and angry.

I often discuss environmental issues with my
friends.

I seldom read articles or watch TV programs
on environmental issues.

I would be willing to stop buying products
from companies guilty of polluting the
environment, even though it might be
inconvenient for me.

In my house hold we do not buy products just
because they stem from sustainable
production.

I would donate a day’s pay to a foundation to
help improve the environment.

Autores: Grunert & Juhl (1995)

When two products are similar, I tend to
select the one that harms the environment
less, even though it is more expensive.

When purchasing products, I always select
the ones with environmental certification,
even though they are more expensive.

I follow the key points of recycling and
classify recycled waste at home.

I am concerned about my actions to improve

Consciéncia ambiental (CA)

(CA1) Fico revoltado(a) quando penso nos
danos que a poluigdo causa a vida vegetal e
animal.

(CA2) Quando penso nas formas como as
industrias poluem o ambiente, fico
frustrado(a) e zangado(a).

(CA3) Discuto frequentemente questdes
ambientais com 0s meus amigos.

(CA4) Frequentemente leio artigos ou vejo
programas de televisdo sobre questdes
ambientais.

(CAS5) Estaria disposto(a) a deixar de
comprar produtos a empresas responsaveis
por poluir o ambiente, mesmo que isso me
possa ser inconveniente.

(CA6) No meu agregado familiar,
compramos produtos s6 porque provém de
produgdes sustentaveis.

(CA7) Eu doaria um dia do meu salario a
uma fundacdo para ajudar a melhorar o
ambiente.

(CA8) Quando dois produtos sdo
semelhantes, tendo a selecionar aquele que
prejudica menos o ambiente, mesmo que seja
mais caro.

(CA9) Ao comprar produtos, seleciono
sempre os que tém certificacdo ambiental,
mesmo que sejam mais caros.

(CA10) Eu sigo as regras de separagdo de
residuos em casa, para permitir uma correta
reciclagem dos mesmos.
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Escala original

Escala traduzida e adaptada

the environment.

Autores: Kim & Chung (2011), Roberts
(1996), Roberts & Bacon (1997), e
Straughan & Roberts (1999)

(CA11) Estou preocupado(a) com as minhas
acOes para melhorar o ambiente.

Perceived consumer effectiveness of
consumers’ behavior in terms of
sustainability

What I purchase affects the whole country’s
environmental problems.

All consumer behavior can affect how
companies treat their suppliers, employees,
and distributors.

All consumer behavior can affect how
companies behave toward the community

All consumer behavior can have a positive
effect on society because of the purchase of
products sold by socially responsible
companies.

Autores: Mohr et al. (2001)

Consciéncia do impacto do
comportamento de compra ao nivel da
sustentabilidade (CIC)

(CIC1) O que eu compro afeta os problemas
ambientais de todo o pais.

(CIC2) Os comportamentos de compra dos
consumidores podem afetar a forma como as
empresas tratam os seus fornecedores,
colaboradores e distribuidores.

(CIC3) Os comportamentos de compra dos
consumidores podem afetar a forma como as
empresas se  comportam  perante a
comunidade.

(CIC4) Os comportamentos dos
consumidores podem ter um efeito positivo
na sociedade ao comprarem produtos a
empresas socialmente responsaveis.

Fashion consciousness

I keep my wardrobe up-to-date with the
changing fashions.

[ usually have one or more outfits of the new
style.

Fashionable styling is very important to me.
Autores.: Sproles & Kendall (1986)

Consciéncia de moda (CM)

(CM1) Mantenho o meu guarda-roupa
atualizado com as novas tendéncias de moda.
(CM2) Normalmente tenho uma ou mais
roupas da nova tendéncia de moda.

(CM3) Usar as ultimas tendéncias de moda ¢é
muito importante para mim.

Ecolabels consciousness
I easily recognize the various ecolabels.

I trust in the various ecolabels.

If the product has an ecolabel, this
information may change my purchase
decision.

Autores: Taufique et al. (2014).

Consciéncia dos rétulos ecolégicos (CRE)
(CRE1) Reconheco facilmente os varios
rotulos ecolodgicos do sector do téxtil e
vestuario.

(CRE2) Confio nos varios rotulos ecologicos
na area do téxtil e vestuario.

(CRE3) Se um produto téxtil ou de vestuario
tiver um rétulo ecoldgico, esta informagao
pode alterar a minha decisdo de compra.

Environmental apparel purchase

I purposely select fabrics that require cooler
washing temperature, shorter drying time, or
less ironing.

I buy apparel made from recycled material.
Autores: Kim & Damhorst (1998)

Comportamentos sustentaveis na moda
Compra de vestuario sustentavel (CVS)
(CVSI1) Seleciono propositadamente tecidos
que requerem uma temperatura de lavagem
mais fria, tempo de secagem mais curto, ou
menos engomagem.

(CVS2) Compro vestuario feito de material
reciclado.
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Escala original

Escala traduzida e adaptada

Sustainable apparel divestment

I ‘hand down’ clothing in family or among
friends.

I often reuse clothing products for other
purposes to get the most out of them.

I often sell my clothes at second-hand or
consignment stores.

I often give away my clothes to help others
that I know.
Autores: Shim (1995)

Socially conscious consumption

I do not buy brands involved in a labour
dispute.

Autores: Roberts (1995)

Equity

Fair compensation for apparel producers is
important to me when I buy clothes.

I am concerned about fair trade when I buy
clothes.

I am concerned about the working conditions
of producers when I buy clothes.

Autores: Jung & Jin (2014)

Localism

I prefer buying clothes made in U.S. to
clothes manufactured overseas.

I believe clothes made of locally produced
materials are more valuable.

We need to support U.S. apparel brands.
Autores: Jung & Jin (2014)

Functionality

I tend to keep clothes as long as possible
rather than discarding quickly.

I often enjoy wearing the same clothes in
multiple ways.

I prefer simple and class designs.

Autores: Jung & Jin (2014)

Reutilizacao de vestuario (RV)

(RV1) Troco roupa em segunda mdao, em
familia ou entre amigos.

(RV2) Reutilizo frequentemente produtos de
vestuario para outros fins para obter o
maximo deles.

(RV3) Vendo frequentemente as minhas
roupas em lojas de segunda mao.

(RV4) Compro frequentemente as minhas
roupas em lojas de segunda mao (item novo
introduzido, adaptado da Venda).

(RV5) Muitas vezes doo as minhas roupas
para ajudar outros que conheco.

Consumo socialmente consciente (CSC)
(CSC1) Nao compro marcas envolvidas em
conflitos laborais.

(CSC2) Uma compensagdo justa para os
produtores de vestudrio ¢ importante para
mim quando compro roupa.

(CSC3) Estou preocupado(a) com o comércio
justo quando compro roupa.

(CSC4) Estou preocupado(a) com as
condigdes de trabalho dos produtores quando
compro roupa.

Localismo (LOC)

(LOC1) Prefiro comprar roupa feita em
Portugal do que roupa fabricada no
estrangeiro.

(LOC2) Acredito que as roupas feitas de
materiais produzidos localmente sdo mais
valiosas.

(LOC3) Precisamos de apoiar as marcas de
roupa Portuguesas.

Funcionalidade (FUN)

(FUNT1) Tenho tendéncia para manter a roupa
0 maximo de tempo possivel, em vez de me
desfazer rapidamente.

(FUN2) Gosto frequentemente de usar a
mesma roupa de varias maneiras.

(FUN3) Prefiro modelos de roupa simples ¢
de classe.

Fonte: Elaboracao propria

No ambito das variaveis identificadas, a consciéncia ambiental ¢ medida com 11 itens, dos

quais, 7 utilizados por Chen & Chui (2016), originalmente adaptados de Grunert & Juhl
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(1995) e 4 utilizados por Ferreira & Fernandes (2021), originalmente adaptados de Kim &
Chung (2011), Roberts (1996), Roberts & Bacon (1997) e Straughan & Roberts (1999).

A consciéncia do impacto do comportamento de compra ao nivel da sustentabilidade ¢
medida através de 4 itens, utilizados por Calderon-Monge, Pastor-Sanz & Garcia (2020) e
originalmente adaptados de Mohr et al. (2001). Por sua vez, a consciéncia de moda ¢
medida com 3 itens utilizados por Cho, Gupta & Kim (2015), adaptados de Sproles &
Kendall (1986). No que respeita a consciéncia dos rotulos ecologicos esta ¢€
operacionalizada com 3 itens, utilizados por Ferreira & Fernandes (2021), adaptados de

Taufique et al. (2014).

Seguidamente no ambito das varidveis que compdem os comportamentos sustentaveis no
ambito da moda, a varidvel compra de vestudrio sustentdvel ¢ medida através de 2 itens,
utilizados por Cho, Gupta & Kim (2015) e originalmente adaptados de Kim & Damhorst
(1998). Ja a reutilizagdo de vestuario emprega 5 itens, dos quais 4 utilizados por Cho,
Gupta & Kim (2015) e originalmente adaptados de Shim (1995), o item restante foi criado
através de uma adaptacdo da afirmacdo relativa a compra. No que respeita ao consumo
socialmente consciente, este ¢ medido com 4 itens, dos quais 1 utilizado por Cho, Gupta &
Kim (2015), originalmente adaptado de Roberts (1995) e 3 adaptados de Jung & Jin
(2014). Finalmente as variaveis localismo e funcionalidade foram operacionalizadas com 3

itens cada, da autoria de Jung & Jin (2014).

3.4. Tratamento e Analise Preliminar dos Dados

Uma vez que o presente estudo ¢ de natureza quantitativa, o tratamento e analise dos dados
foi realizado com o apoio do software IBM SPSS Statistics 27. Assim, ap6s a introdugao
dos dados e respetiva edi¢ao e codificacdo, realizou-se a limpeza da base de dados, sendo
que, das 275 respostas obtidas, 3 foram retiradas: 2 por pertencerem a individuos com
idade inferior a 18 anos, excluindo-os da populacdo alvo, e 1 por apresentar sempre a
mesma resposta “Nao concordo nem discordo”, traduzindo-se num inquirido insatisfatorio
para o estudo (Malhotra, 2010). Deste modo, o presente estudo teve por base 272 respostas

validadas.

Posteriormente, foram criadas novas varidveis a partir da variavel idade, no sentido de
obter os resultados referentes as geracdes. Tendo em conta os dados recolhidos considerou-

se adequado criar dois grupos, o primeiro constituido por Veteranos, Baby Boomers ¢
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Geragdo X, correspondentes aos inquiridos com idades superiores a 42 anos (acima da
idade média da amostra) e o segundo referente aos inquiridos com idades entre os 18 e os
42 (abaixo da idade média da amostra), composto pelas Geragdes Y ou Millennials e

Geracgao Z.

Seguidamente, foram analisadas as diferentes varidveis separadamente, através de técnicas
univariadas, nomeadamente de distribuicdo de frequéncias e de dispersdo dos dados
(Malhotra, 2010), no sentido de verificar a adequabilidade dos valores que apresentavam e

posteriormente avancar para a validacao das escalas.

3.5. Aperfeicoamento e Validaciao das Escalas

O passo seguinte teve como objetivo aperfeicoar e validar as escalas, tendo em conta que
uma escala s6 pode ser considerada valida quando os diferentes itens que a compdem
medem o que ¢ suposto medir, ja que estamos perante variaveis latentes (Malhotra, 2010).
Para tal, recorreu-se a analise fatorial ¢ a analise da consisténcia interna da escala, medida

através do alfa de Cronbach.

Apoés a confirmagdo dos pressupostos, verificou-se a adequabilidade de utilizagdo da
andlise fatorial, sendo esta o conjunto de técnicas estatisticas que procura explicar a
correlagcdo entre as varidveis, simplificando os dados através da reducdo do numero de
variaveis necessarias para os descrever (Malhotra, 2010). A referida verificagdo efetuou-se
através da estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett.
Para ser adequado realizar a andlise fatorial, os valores de KMO devem estar
compreendidos entre 0,5 e 1, uma vez que este indice compara as magnitudes dos
coeficientes de correlacdo observados com as magnitudes dos coeficientes de correlagdo
parcial, sendo que valores estatisticos KMO baixos indicam que as correlagdes entre pares
de varidveis ndo podem ser explicadas por outras variaveis, e assim a andlise fatorial pode
ser inapropriada (Malhotra, 2010). Por sua vez, o teste de esfericidade de Bartlett ¢ usado
para examinar a hipotese de as variaveis ndo serem correlacionadas na populacao, devendo
ser rejeitada a hipotese nula, que indica que as varidveis ndo estdo correlacionadas na
populacdo, para ser considerada apropriada a analise fatorial (Pallant, 2016). De referir
ainda que se utilizou o método de andlise de componentes principais, uma vez que se
pretendia determinar o nimero minimo de fatores que respondem pela méxima variancia

dos dados. Estes fatores foram extraidos de forma a que a percentagem acumulada da
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variancia, por eles extraida, atingisse um nivel satisfatorio, que corresponde a pelo menos
60% (Malhotra, 2010). No sentido de facilitar a interpretabilidade destes fatores recorreu-
se ao processo varimax (Malhotra, 2010). A analise fatorial mostrou-se adequada para as
diversas variaveis em estudo, variando os valores do KMO entre 0,64 ¢ 0,77 € o teste da

esfericidade de Bartlett mostrou-se estatisticamente significativo (ver Tabela 2).

Com base nos resultados da andlise fatorial dos itens constantes da varidvel consciéncia
ambiental (CA), foi retirado inicialmente o item CA7, por apresentar um valor de
comunalidades muito baixo (0,298). As comunalidades representam a variancia que uma
variavel compartilha com todas as outras varidveis consideradas, devendo apresentar
valores superiores a 0,5 (Malhotra, 2010). Eliminaram-se também os itens CA10
(comunalidades 0,338) e CAIll (comunalidades 0,472) por apresentarem baixas
comunalidades. Seguindo a andlise, com base na existéncia de cross loadings, ou seja,
loadings semelhantes nos varios componentes, excluiram-se os itens CA1, CA2, CA3 e

CAS. Mantiveram-se os restantes itens CA4, CA6, CA8 e CA9, para medir a varidvel.

Relativamente a varidvel consumo socialmente consciente (CSC), considerou-se adequado
retirar o item CSC1, por apresentar um valor de comunalidades de 0,575, que embora se
possa considerar razoavel, se apresentou muito abaixo dos valores apresentados pelos
restantes itens, apresentando uma correlagdo insuficiente com o total, ndo se considerando

contribuir suficientemente para medir a respetiva variavel.

No que respeita as varidveis: consciéncia do impacto do comportamento de compra ao
nivel da sustentabilidade (CIC), consciéncia de moda (CM) e consciéncia dos rétulos
ecologicos (CRE) ndo se realizaram quaisquer ajustamentos, mantendo-se todos os itens

1niciais.

Ha ainda a considerar, no processo de purificacdo das escalas, a realizagdo de ajustes na
variavel compra de vestuario sustentavel (CVS), na qual se optou por manter apenas um
item, descartando CVS1 e mantendo o item CVS2 — Compra de vestuario de material
reciclado, passando a referencid-lo por CVMR. Por sua vez, na variavel reutilizacdo de

vestuario, retirou-se o item RV5, tendo em conta as comunalidades (0,497) inferiores a 0,5.

Posteriormente, e considerando a necessidade de validar as escalas, utilizou-se o alfa de
Cronbach, que tem como propoésito averiguar a consisténcia interna da escala, ou seja, se

um conjunto de itens combinados numa escala mede um determinado constructo. O
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coeficiente varia entre 0 e 1 e deve ser superior a 0,7 para que o indice seja considerado

aceitavel (Pallant, 2016).

Os resultados apresentam-se na tabela 2.

Tabela 2 - Resultados da analise fatorial e alpha de Cronbach

Descri¢do Item  Comunalidades Fator Variancia alpha de
loadings Explicada  Cronbach
Consciéncia ambiental CA4 0,557 0,665
(KMO = 0,776 Bartlett = CA6 0,672 0,816 66,65% 0,833
430,748; sig = 0,000) CA8 0,703 0,810
Eigenvalues = 2,666 CA9 0,776 0,863
Consciéncia do impacto do
comportamento de compra ao CIC2 0,854 0,924
nivel da sustentabilidade CIC3 0,895 0,946 84,70% 0,909
KMO= 0,727, Bartlett = CIC4 0,792 0,890
576,750; sig = 0,000)
Eigenvalues = 2,541
Consciéncia de moda CM1 0,854 0,924
KMO= 0,740, Bartlett = CM2 0,853 0,923 83,07% 0,898
507,401; sig = 0,000) CM3 0,785 0,886
Eigenvalues = 2,492
Consciéncia dos réotulos
ecologicos CRE1 0,671 0,819
KMO= 0,671, Bartlett = CRE2 0,690 0,831 64,66% 0,724
168,282; sig = 0,000) CRE3 0,579 0,761
Eigenvalues = 1,940
Compra de vestudrio de material CVMR2 - - - 1,00
reciclado
Reutilizagdo de vestuario RV1 0,663 0,814
KMO= 0,648, Bartlett = RV2 0,580 0,761
462,488; sig = 0,000) RV3 0,628 0,792 62,91% 0,803
Eigenvalues = 2,517 RV4 0,647 0,804
Consumo socialmente CSC2 0,857 0,926
consciente CSC3 0,885 0,941 87,51% 0,929
KMO= 0,763, Bartlett = CSC4 0,884 0,940
646,936; sig = 0,000)
Eigenvalues = 2,626
Localismo LOC1 0,739 0,860
KMO= 0,694; Bartlett = LOC2 0,715 0,846 69,84% 0,781
234,047; sig = 0,000) LOC3 0,641 0,800
Eigenvalues = 2,095
Funcionalidade FUNI1 0,637 0,798
KMO= 0,675, Bartlett = FUN2 0,723 0,850 66,16% 0,744
186,035; sig = 0,000) FUN3 0,625 0,790

Eigenvalues = 1,985

Fonte: Elaboracao propria
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Como resultado dos procedimentos efetuados foram criadas 9 novas varidveis, resultantes
do calculo da média aritmética dos itens finais das escalas formuladas para medir os

constructos em estudo.
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4. Resultados

4.1. Caracteristicas Sociodemograficas da Amostra

A amostra caracteriza-se por um total de 272 individuos, de ambos os géneros (65,1%

feminino e 34,9% masculino), incluindo individuos entre os 18 e os 86 anos, pertencentes

as diferentes geragdes, tendo 59,2% idade superior a 42 anos e 40,8% idade igual ou

inferior a 42 anos, maioritariamente casados ou a viver em unido de facto (59,6%), sendo

61,4% detentores de um grau universitario ou superior (Tabela 3). Considerando a natureza

da pesquisa e o nimero de varidveis, o tamanho da amostra cumpre os requisitos para

garantir o poder estatistico (Malhotra, 2010).

Tabela 3 - Caracteristicas sociodemograficas da amostra

Dados Frequéncia  Percentagem
sociodemograficos (%)
Género Feminino 177 65,1

Masculino 95 34,9
Idade Idade minima = 18

Idade maxima = 86

Idade média = 42,31

Mediana da Idade = 46

Desvio padrao da idade =

13,51

Variancia da Idade = 182,74

Idade >42 (geragao x, baby 161 59,2

boomers e veteranos)

Idade <=42 (geracgao y, z) 111 40,8
Estado Civil Solteiro 87 32,0

Casado(a)/unido de facto 162 59,6

Divorciado(a) 22 8,1

Vitvo(a) 1 0,4
Habilitagdes Ensino Bésico 6°ano 2 0,7
literarias Ensino Secundario 9° ano 5 1,8

Ensino Secundario 12° ano 58 21,3

Curso Profissional/Artistico 13 4.8

Frequéncia

Universitaria/Bacharelato 27 9,9

Licenciatura ou Superior 167 61,4
Residéncia Zona urbana 184 67,6

Zona rural 88 32,4
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Dados Frequéncia Percentagem
sociodemograficos (%)
Rendimento Menos de 600€ 5 1,8
mensal liquido Entre 600 e 999¢€ 38 14,0
Entre 1000 e 1499€ 55 20,2
Entre 1500 e 2499€ 79 29,0
Entre 2500 e 4999€ 66 243
5000€ ou mais 29 10,7
Conforto Vivo com muitas dificuldades
Financeiro financeiras 1 0,4
Vivo com algumas dificuldades
financeiras 40 14,7
Vivo com algum conforto em
termos financeiros 167 61,4
Vivo confortavelmente em
termos financeiros 64 23,5

Fonte: Elaboragao propria

4.2. Analise dos Coeficientes de Correlacio

Prosseguindo com a analise dos dados recolhidos no dmbito do estudo, analisaram-se os
coeficientes de correlagdo de Pearson (r), os quais visam explorar a associagdo linear entre
duas variaveis, fornecendo um resumo numérico da direcao ¢ da for¢a dessa associagao
(Pallant, 2016). Estes coeficientes podem variar de -1 a +1 e os seus sinais indicam se
existe uma correlagdo positiva (2 medida que uma varidvel aumenta, a outra também
aumenta) ou uma correlacdo negativa (2 medida que uma varidvel aumenta, a outra
diminui). O valor absoluto (ignorando o sinal) fornece informacao sobre a forca da relagao.
Uma correlagdo perfeita de 1 ou -1 indica que o valor de uma varidvel pode ser
determinado exatamente por conhecer o valor da outra varidvel. Por outro lado, uma
correlacdo de 0 indica que ndo ha relagdo entre as duas varidveis. O conhecimento do valor
de uma das varidveis ndo ajuda na previsdo do valor da segunda variavel (Pallant, 2016).

Os resultados apresentam-se na Tabela 4.
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Tabela 4 - Média, desvio padrio e coeficiente de correlacio linear de Pearson

Variavel Média Desvio CA CIC CRE CM CVMR RV CSC LOC FUN GEN IDA ESC REND
Padrao
CA 3,648 0,6821 1 0,395%*  0,509** -0,037 0,329%*%* 0,317%* 0,635%* 0,395%*  (,344%** 0,047 -0,026 -0,067 -0,097
0,000 0,000 0,539 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,441 0,666 0,268 0,109
CIC 4,175 0,7715 1 0,273%* -0,066 0,145* 0,171%** 0,410%* 0,345%*  (0,386** -0,030 -0,133* 0,082 -0,056
0,000 0,276 0,016 0,005 0,000 0,000 0,000 0,624 0,028 0,177 0,375
CRE 3,365 0,7757 1 0,127* 0,411%* 0,346** 0,495%* 0,297**  0,247** -0,153* -0,105 -0,101 -0,114
0,037 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,085 0,097 0,060
CM 2,659 1,0253 1 0,204** 0,095 0,061 0,098 0,046 -0,198** -0,010 0,045 0,132%*
0,001 0,116 0,314 0,107 0,446 0,001 0,876 0,460 0,030
CVMR 2,945 1,0629 1 0,500%* 0,388%** 0,281%*  (0,242%* -0,158** -0,082 -0,078 -0,050
0,000 0,000 0,000 0,000 0,009 0,178 0,199 0,411
RV 3,008 0,9431 1 0,390%** 0,344**  0,297** -0,336** -0,180** -0,156%* -0,133*
0,000 0,000 0,000 0,000 0,003 0,010 0,028
CSC 3,474 0,9425 1 0,367**  0,252%* -0,192%* -0,148* -0,231** -0,180%*
0,000 0,000 0,001 0,015 0,000 0,003
LOC 3,946 0,7718 1 0,599%** -0,126* 0,021 -0,016 -0,008
0,000 0,038 0,729 0,791 0,892
FUN 4,136 0,7187 1 -0,064 0,037 0,002 -0,072
0,295 0,543 0,969 0,238
GEN 1,34 0,4776 1 0,175%* -0,122% 0,133*
0,004 0,044 0,029
IDA 4231 13,51 1 0,201%** 0,379%*
0,001 0,000
ESC 6,05 1,3421 1 0,388%%*
0,000
REND 3,91 1,2629 1

**_Correlagdo significativa ao nivel de 0,01 (2-tailored); *. Correlagdo significativa ao nivel de 0,05 (2-tailored)

CA — Consciéncia ambiental; CIC — Consciéncia do impacto do comportamento de compra ao nivel da sustentabilidade; CRE — Consciéncia dos roétulos ecoldgicos; CM — Consciéncia de moda; CVMR — Compra de

vestuario de material reciclado; RV — Reutilizagdo de vestuario; CSC — Consumo socialmente consciente; LOC — Localismo; FUN — Funcionalidade; GEN — Género; IDA — Idade; ESC — Escolaridade; REND —

Rendimento.

Fonte: Elaboracao propria
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Pode assim verificar-se que existem correlacdes moderadas entre algumas variaveis, sendo
a grande maioria das mesmas estatisticamente significativas ao nivel de 1%. Ha a referir a
inexisténcia de correlacdo estatisticamente significativas da variavel consciéncia de moda
com a maioria das restantes varidveis, encontrando-se apenas como excec¢do a variavel
compra de vestudrio de material reciclado, com a qual a consciéncia de moda apresenta
uma correlagdo positiva de 0,204 e estatisticamente significativa ao nivel de 1%. Ja no que
respeita as correlacdes com as varidveis sociodemograficas, a varidvel género (1-
masculimo; 2-feminino) apresenta correlagdes, ainda que baixas, com: consciéncia dos
rétulos ecoldgicos (p=-0,153; p<0,05); consciéncia de moda (p=-0,198; p<0,01); compra
de vestudrio de material reciclado; (p=-0,150; p<0,01); consumo socialmente consciente
(p=-0,192; p<0,01); localismo (p=-0,126; p<0,05) e reutilizagdo de vestudrio (p=-0,336;
p<0,01), apresentando-se esta ultima como uma correlagdo moderada. Por sua vez, no que
respeita a varidvel idade, esta apresenta correlagdes, também baixas, com: consciéncia do
impacto do comportamento de compra ao nivel da sustentabilidade (p=-0,133; p<0,05);
reutiliza¢do de vestudrio (p=-0,180; p<0,01) e consumo socialmente consciente (p=-0,148;
p<0,05). A variavel escolaridade apresenta correlagdes no mesmo sentido que as anteriores
com reutilizacdo de vestuario (p=-0,156; p<0,05) e consumo socialmente consciente (p=-
0,231; p<0,01). Por tltimo, o nivel de rendimento apresenta correlacdo com reutilizacao de
vestuario (p=-0,133; p<0,05), consumo socialmente consciente (p=-0,180; p<0,01) e
consciéncia de moda (p=0,132; p<0,05), salientando-se que esta correlacdo apenas se
apresenta positiva entre rendimento e consciéncia de moda, sendo negativa entre

rendimento e reutiliza¢do de vestudrio e rendimento e consumo socialmente consciente.

4.3. Analise de Regressao Linear Multipla

No ambito da analise de regressdo multipla, a qual visa analisar relagdes associativas entre
uma variavel dependente métrica e uma ou mais varidveis independentes (Malhotra, 2010),
permitindo comparar a capacidade de previsao de determinadas varidveis independentes e
encontrar o melhor conjunto de varidveis para prever uma varidvel dependente (Pallant,

2016). Obtiveram-se os resultados apresentados na tabela 5.
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Tabela S - Regressoes lineares multiplas

Variavel - e o Consumo
Compra vestuario Reutilizaciio de . . . .
material reciclado vestusrio s0c1allflente Localismo Funcionalidade
consciente
Coefic. Sig. Coefic. Sig. Coefic. Sig. Coefic. Sig. Coefic. Sig.
Beta Beta Beta Beta Beta
Consciéncia ambiental (CA) 0,186** 0,006 0,190** 0,004 0,457** 0,000 0,259** 0,000 0,188** 0,006
Consciéncia do impacto do comportamento 0,007 0,907 0,049 0,410 0,201** 0,000 0,242%%* 0,000 0,313** 0,000
de compra ao nivel da sustentabilidade
(C1O)
Consciéncia de moda (CM) 0,160** 0,005 0,026 0,644 0,051 0,246 0,093 0,102 0,072 0,209
Consciéncia dos rétulos ecoldgicos (CRE) 0,275%* 0,000 0,165* 0,010 0,154%* 0,003 0,079 0,226 0,055 0,401
Género -0,081 0,167  -0,307** 0,000 -0,153** 0,001 -0,102 0,080 -0,035 0,547
Idade -0,029 0,634 -0,078 0,182 -0,022 0,634 0,087 0,147 0,128* 0,035
Escolaridade -0,059 0,340  -0,168** 0,005 -0,218** 0,000 -0,056 0,358 -0,007 0,906
Rendimento 0,023 0,719 0,039 0,532 0,000 0,996 0,030 0,644 -0,080 0,215
R?=0,227 R?=0,267 R?=0,535 R2=0,234 R2=0,215
R?ajustado = 0,203  R?ajustado = 0,244  R? ajustado = 0,520  R? ajustado = 0,210 R? ajustado = 0,191
DW = 1,942 DW = 1,862 DW=2,019 DW = 1,831 DW = 1,846
F=9,634 F=11,948 F=37,753 F=10,029 F=9,014
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000 Sig. = 0,000 Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

**_ Correlagdo significativa ao nivel de 0,01 (2-tailored); *. Correlagao significativa ao nivel de 0,05 (2-tailored)

Fonte: Elaboracao propria
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Pode assim verificar-se que, apesar de os valores de R? se apresentarem na maioria dos
casos baixos, os testes F apresentam-se todos com valores estatisticamente significativos,
confirmando a adequabilidade do modelo para descrever uma parte da relagdo entre as
variaveis. Salienta-se, dos resultados obtidos, que o conjunto das variaveis independentes
explica 53,5% da varidvel consumo socialmente consciente, sendo o valor obtido mais

significativo.

Estes resultados confirmam a existéncia de outras varidveis, como, por exemplo, valores,
crencas, estilo de vida, que também poderao ter influéncia na adogdo de comportamentos
sustentdveis no ambito da moda, em especial no setor do vestuario, contribuindo para os
melhores conjuntos de variaveis independentes para prever as variaveis dependentes. Com
o presente estudo ndo houve a pretensdo de incluir todas as possiveis variaveis

independentes, mas sim contribuir para a identificagdo das mesmas.

Finalmente, apds a verificacdo da ndo autocorrelacdo dos residuos, através dos resultados
proximos de 2 do teste Durbin-Watson (DW), procedeu-se a confirmagdo da inexisténcia
de multicolinearidade, ou seja, se a correlacdo entre cada uma das varidveis independentes
ndo ¢ demasiado elevada. Esta verificagdo realiza-se através de dois valores: Tolerancia e
VIF. Tolerancia ¢ um indicador de quanto da variabilidade da variavel independente
especificada ndo ¢ explicada pelas outras variaveis independentes no modelo e ¢ calculado
utilizando a férmula 1-R? para cada variavel. Se este valor for muito pequeno (inferior a
0,10) indica que a correlagdo multipla com outras varidveis ¢ elevada, sugerindo a
possibilidade de multicolinearidade. J4 o VIF ¢ apenas o inverso do valor da Tolerancia
(1/Tolerancia). Valores VIF acima de 10 sdo aqui uma preocupagdo, indicando a existéncia

de multicolinearidade (Pallant, 2016).

Os resultados apresentam-se na tabela 6.

Tabela 6 - Multicolinearidade

Multicolinearidade

Variavel Tolerancia VIF
Consciéncia ambiental (CA) 0,657 1,521
Consciéncia do impacto do 0,798 1,254
comportamento de compra ao
nivel da sustentabilidade
(CIO)
Consciéncia de moda (CM) 0,905 1,105
Consciéncia dos rotulos 0,691 1,447
ecologicos (CRE)
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Multicolinearidade

Variavel Tolerancia VIF
Género 0,867 1,154
Idade 0,812 1,232
Escolaridade 0,785 1,274
Rendimento mensal 0,715 1,398

Fonte: Elaboragao propria

Verifica-se, através dos dados apresentados, que ndo existe uma correlagdo elevada entre
as diferentes variaveis independentes, confirmando-se, mais uma vez, a adequabilidade do

modelo.

4.4. Validacao das Hipoteses de Investigacio

Tendo por base os resultados dos modelos de regressdo linear multipla, procedeu-se a
validagdo das hipoteses de investigagdo formuladas. A HI previa que o nivel de
consciéncia ambiental do consumidor influencia positivamente a adogdo de
comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestuadrio de material reciclado, b) reutilizagdo
de vestuario; c) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade, tendo-
se verificado o seu total suporte, nomeadamente, compra de vestuario de material reciclado
(B=0,186; p=0,0006); reutilizacdo de vestuario (=0,190; p=0,004); consumo socialmente
consciente ($=0,457; p=0,000); localismo ($=0,259; p=0,000) e funcionalidade (3=0,188;
p=0,0006).

No que respeita a H2, que previa que o nivel de consciéncia do impacto do comportamento
de compra do consumidor influencia positivamente a adog¢do de comportamentos
sustentdveis no dmbito da moda, em particular no que se refere ao vestudrio,
nomeadamente: a) compras de vestuario de material reciclado; b) reutilizacdo de
vestudrio, c¢) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade, apenas se
obteve suporte ao nivel do consumo socialmente consciente ($=0,201; p=0,000); do
localismo ($=0,242; p=0,000) e da funcionalidade (=0,313; p=0,000). As hipéteses H2a)
e H2b) ndo foram suportadas, pois ndo se verificou um efeito estatisticamente significativo
do nivel de consciéncia do impacto do comportamento de compra do consumidor ao nivel
da sustentabilidade nas compras de vestuario de material reciclado ($=0,007; p>0,05) e na

reutilizag¢do de vestuario (=0,049; p>0,05).
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Por sua vez, no que respeita a H3, a qual previa que o nivel de consciéncia de moda do
consumidor influencia positivamente a adogdo de comportamentos sustentaveis no dmbito
da moda, em particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a) compras de
vestuario de material reciclado; b) reutilizacdo de vestuario;, c) consumo socialmente
consciente; d) localismo e e) funcionalidade, verificou-se que o nivel de consciéncia de
moda apenas se apresenta como preditor positivo da compra de vestudrio de material
reciclado ($=0,160; p=0,005), ndo se encontrando relacdo com as restantes varidveis
dependentes, tendo em conta a auséncia de valores estatisticamente significativos: H3b)
(B=0,026; p>0,05), H3c) (p=0,051; p>0,05), H3d) (B=0,093; p>0,05). H3e) (p=0,072;
p>0,05).

J& no ambito da influéncia positiva do nivel de consciéncia do consumidor a respeito dos
rotulos ecologicos na adogdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em
particular no que se refere ao vestudrio nomeadamente: a) compras de vestuario de
material reciclado, b) reutilizagdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)
localismo e e) funcionalidade (H4), verificou-se que o mesmo se apresenta como preditor
positivo de compra de vestuario de material reciclado (=0,275; p=0,000); reutilizacio de
vestuario (f=0,165; p=0,010) e consumo socialmente consciente ($=0,154; p=0,003),
confirmando-se o suporte parcial da H4. As hipdteses H4d) e H4e) ndo foram suportadas,
pois ndo se verificou um efeito estatisticamente significativo do nivel da influéncia positiva
da consciéncia dos rotulos ecoldgicos por parte do consumidor na adocdo de
comportamentos sustentdveis ao nivel da moda, no que respeita ao localismo H4d)

(B=0,079; p>0,05) e a funcionalidade H4e) (=0,055; p>0,05).

Ao nivel da H5 que previa que as mulheres adotam comportamentos mais sustentdveis do
que os homens no dambito da moda, em particular no que se refere ao vestuario,
nomeadamente: a) compras de vestuario de material reciclado;, b) reutiliza¢do de
vestudrio, c) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade, o0s
resultados demostraram a existéncia de relagdo no que respeita a reutilizagdo de vestuario
(B=-0,168; p=0,005) e consumo socialmente consciente (=-0,218; p=0,000). Apesar do
valor do Coeficiente de Beta apresentar sinal negativo a H5 suporta-se parcialmente, ja que
no ambito da codifica¢do foi atribuido ao género feminino o n°l e ao masculino o n°2.
Assim, de acordo com os resultados, as mulheres adotam comportamentos mais

sustentdveis do que os homens no dmbito da moda, em particular no que se refere ao
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vestuario, nomeadamente ao nivel de reutilizagdo de vestuario e de consumo socialmente
consciente. Porém o mesmo ndo se verifica ao nivel de compras de vestudrio de material
reciclado HS5a) (p=-0,081; p>0,05), do localismo HS5d) (B=-0,102; p>0,05) e
funcionalidade H5e) (f=-0,035; p>0,05.

Passando a H6 que previa que a idade do consumidor influencia negativamente a ado¢do
de comportamentos sustentdveis no ambito da moda, em particular no que se refere ao
vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestuario de material reciclado, b) reutilizagdo
de vestuario; c) consumo socialmente consciente; d) localismo e e) funcionalidade,
verificou-se a existéncia de relagdo da idade apenas com a funcionalidade Hé6e) (f=0,128;
p=0,035). No entanto, os resultados indicam que a idade serd um preditor positivo da
adogdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular no que se refere
ao vestudrio ao nivel da funcionalidade, ndo suportando a H6, ja4 que esta previa uma
influéncia negativa da idade e ndo positiva, como se verificou. No que respeita as restantes

hipoteses ndo se verificou um efeito estatisticamente significativo: H6a) (B=-0,029;

p>0,05), H6b) (B=-0,078; p>0,05), H6c) (B=-0,022; p>0,05), ¢ H6d) (B=0,087; p>0,05).

Relativamente a H7 que previa que o nivel de escolaridade do consumidor influencia
positivamente a adog¢do de comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em
particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de
material reciclado, b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)
localismo e e) funcionalidade, os resultados obtidos confirmam a relagdo entre o nivel de
escolaridade e a adog¢do de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular
no que se refere ao nivel de reutilizagdo de vestuario H7b) (=-0,168; p=0,005) e consumo
socialmente consciente H7c) (f=-0,218; p=0,000), porém, apresentando os valores do
coeficiente de beta sinal negativo, esta relagdo verifica-se no sentido inverso a hipdtese
formulada, contrariando o suporte da mesma. Em rela¢do as restantes hipoteses, ndo se
verificou um efeito estatisticamente significativo do nivel de escolaridade do consumidor
na ado¢do de comportamentos sustentaveis no ambito da moda nas compras de vestuario
de material reciclado H7a) (f=-0,059; p>0,05), no localismo H7d) (=-0,056; p>0,05) e na
funcionalidade H7e) (f=-0,007; p>0,05).

Finalmente no que respeita a H8 - o nivel de rendimento do consumidor influencia
positivamente a adog¢do de comportamentos sustentdveis no dmbito da moda, em

particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestudrio de
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material reciclado, b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)

localismo e e) funcionalidade, ndo se verificou nenhum tipo de relacdo entre as varidveis,

tendo em conta a inexisténcia de valores estatisticamente significativos, nomeadamente:

H8a) (B=0,023; p>0,05), HS8b) (B=0,039; p>0,05), HSc), (B=0,000; p>0,05), H8d)

(B=0,030; p>0,05) ¢ H8e) (B=0,080; p>0,05).

Na tabela 7 apresenta-se o resumo da validacdo das hipoteses de investigacdo formuladas:

Tabela 7 - Validacao das hipdteses de investigacio

Hipoteses de Investigacio

Suporte Empirico

Hl — O nivel de consciéncia ambiental do consumidor influencia
positivamente a ado¢ao de comportamentos sustentaveis no ambito da moda,
em particular no que se refere ao vestuario, nomeadamente:

a) compras de vestuario de material reciclado;

b) Reutilizagdo de vestuario;

¢) Consumo socialmente consciente;

d) Localismo e

e) Funcionalidade.

Totalmente suportada

Suportada
Suportada
Suportada
Suportada
Suportada

H2 — O nivel de consciéncia do impacto do comportamento de compra do
consumidor influencia positivamente a adog¢do de comportamentos
sustentaveis no ambito da moda, em particular no que se refere ao vestuario,
nomeadamente:

a) Compras de vestuario de material reciclado;

b) Reutilizagdo de vestuario;

¢) Consumo socialmente consciente;

d) Localismo e

e) Funcionalidade.

Parcialmente suportada

Nao suportada
Nao suportada
Suportada
Suportada
Suportada

H3 — O nivel de consciéncia de moda do consumidor influencia
positivamente a ado¢ao de comportamentos sustentaveis no ambito da moda,
em particular no que se refere ao vestuario, nomeadamente:

a) Compras de vestuario de material reciclado;

b) Reutilizagdo de vestuario;

¢) Consumo socialmente consciente;

d) Localismo e

e) Funcionalidade.

Parcialmente suportada

Suportada

Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada

H4 - O nivel de consciéncia dos rétulos ecologicos do consumidor influencia
positivamente a ado¢ao de comportamentos sustentaveis no ambito da moda,
em particular no que se refere ao vestuario, nomeadamente:

a) Compras de vestuario de material reciclado;

Parcialmente suportada

Suportada
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Hipoteses de Investigacio

Suporte Empirico

b)
c)
d)
e)

Reutilizac¢ao de vestuario;
Consumo socialmente consciente;
Localismo e

Funcionalidade.

Suportada
Suportada
Nao suportada
Nao suportada

H5— As mulheres adotam comportamentos mais sustentaveis do que os

homens no ambito da moda, em particular no que se refere ao vestuario,

nomeadamente:

a)
b)
c)
d)
€)

Compras de vestuario de material reciclado;
Reutilizag¢ao de vestuario;

Consumo socialmente consciente;
Localismo e

Funcionalidade.

Parcialmente suportada

Nao suportada
Suportada
Suportada
Nao suportada
Nao suportada

H6 — A idade do consumidor influencia negativamente a adogdo de

comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular no que se

refere ao vestuario, nomeadamente:

a)
b)
c)
d)
€)

Compras de vestuario de material reciclado;
Reutilizagdo de vestuario;

Consumo socialmente consciente;
Localismo e

Funcionalidade.

Nao suportada

Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada
Nao Suportada

H7 — O nivel de escolaridade do consumidor influencia positivamente a

adocdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular

no que se refere ao vestuario, nomeadamente:

a)
b)
c)
d)
€)

Compras de vestuario de material reciclado;
Reutilizag¢ao de vestuario;

Consumo socialmente consciente;
Localismo e

Funcionalidade.

Nao suportada

Nao suportada
Nao Suportada
Nao Suportada
Nao suportada
Nao suportada

H8 — O nivel de rendimento do consumidor influencia positivamente a

adocdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em particular

no que se refere ao vestuario, nomeadamente:

a)
b)
c)
d)
e)

Compras de vestuario de material reciclado;
Reutilizag¢ao de vestuario;

Consumo socialmente consciente;
Localismo e

Funcionalidade.

Nao suportada

Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada
Nao suportada

Fonte: Elaboracao propria
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5. Discussao e Conclusoes

5.1. Discussao

Ap0s observar a evolugdo da industria da moda até aos ultimos anos, pode verificar-se que
estdo para ficar e fardo parte do seu futuro caracteristicas como a adogdo de praticas de
sustentabilidade entre os diferentes protagonistas do mundo da moda e a atengdo a
sustentabilidade de toda a cadeia de valor, ndo esquecendo o respeito pela mao de obra
utilizada. De acordo com Gazzola, et al. (2020), uma tendéncia positiva emergiu
claramente para o futuro; as respostas dadas pelos inquiridos do estudo que realizaram,
representam a esperan¢a de um aumento nas abordagens éticas as empresas € na adogao de
estratégias e praticas sustentaveis na industria da moda. Mas esta evolugdo surge, em boa
parte, como resposta aos anseios dos consumidores, sendo a consciéncia dos mesmos sobre
as questdes ambientais, um elemento chave para o desenvolvimento da produgao
sustentavel, como consequéncia de padrdes de consumo que assim o exigem (Ferreira &
Fernandes, 2021). Uma vez que, como referem Cho et al. (2015), existe atualmente uma
maior consciéncia dos danos ambientais causados por escolhas de consumo irresponsaveis.
As conclusdes dos autores referidos estdo em consonancia com os resultados do presente
estudo, confirmando que o nivel de consciéncia ambiental do consumidor influencia
positivamente a ado¢do de comportamentos sustentdveis no ambito da moda,
nomeadamente na compra de vestuario de material reciclado, na reutilizagdo de vestuario,

no consumo socialmente consciente, no localismo e na funcionalidade.

No entanto, os consumidores ambientalmente conscientes podem ndo se comportar de
acordo com os seus valores e atitudes, pelo que podem ndo ser leais a marcas sustentaveis
(Ferreira & Fernandes, 2021). Alids, de acordo com o resultado de vérios estudos, na
analise da relacdo entre atitude e comportamento foi identificada uma lacuna, na qual
atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente ndo se refletem necessariamente em
comportamentos de compra sustentdveis (por exemplo, Beck, 2010; Ferraz et al., 2013;
Peixoto & Pereira, 2013; Silva, 2017; Pavanelo Pivetta et al., 2020). Porém, também surge
outro tipo de conclusdes na literatura pesquisada, onde ha a referéncia de que os

consumidores percebem que o seu comportamento de compra € eficaz para conseguir que

59



Determinantes da Adogédo de Comportamentos Sustentaveis

no Ambito da Moda pelos Consumidores Portugueses

os fabricantes dos produtos que compram apliquem critérios de sustentabilidade (Calderon-
Monge et al., 2020), indo esta ao encontro dos resultados do presente estudo, onde se
verificou que o nivel de consciéncia do impacto do comportamento de compra do
consumidor influencia positivamente a ado¢do de comportamentos sustentaveis no ambito
da moda, nomeadamente através do consumo socialmente consciente, do localismo e da

funcionalidade.

Relativamente a consciéncia de moda, ou seja, o interesse e conhecimento que uma pessoa
demonstra em relagdo as tendéncias atuais da moda (Cho et al., 2015), os resultados do
presente estudo confirmam que a mesma influencia positivamente a adocdo de
comportamentos sustentdveis no ambito da moda, apenas no que se refere a compra de
vestuario de material reciclado. Nao se encontrando qualquer relacio com os restantes
aspetos estudados, nomeadamente reutilizacdo de vestudrio, consumo socialmente
consciente, localismo e funcionalidade. Alguma literatura consultada sugere que a
consciéncia de moda prepararia o consumidor para uma escolha de moda mais consciente
do estilo que comunica a sua individualidade de acordo com Chowdhary, (1988); Parker et
al., (2004); Lertwan- nawit e Mandhachitara, (2012) citados por Cho et al. (2015), ndo se
relacionando diretamente com os elementos que se associam a moda sustentavel. No
entanto, tendo em conta o presente trabalho, pode referir-se que existe ja algum interesse
por parte dos consumidores com maiores niveis de consciéncia de moda em comprar
vestudrio produzido através de materiais reciclados, sendo este um importante

comportamento no ambito da sustentabilidade.

De acordo com Atkinson & Rosenthal (2014) citados por Ferreira & Fernandes (2021),
acrescentar um roétulo ecologico gera atitudes mais positivas em relagdo a marca e melhora
a imagem de um produto. No mesmo sentido, de acordo com Cerri et al. (2018) e Song et
al. (2019) a existéncia de rotulos ecoldgicos pode também influenciar positivamente as
atitudes e preocupacdes ambientais dos consumidores, uma vez que fornece informagao.
Por sua vez, a existéncia de numerosos rotulos ecoldgicos em todo o mundo que sdo
considerados confusos pelos consumidores, questiona a sua eficicia, o que pode colocar
em causa a relevancia da sua utilizagdo como instrumentos de comunicacdo crediveis
(Ferreira & Fernandes, 2021). Sendo assim, sera essencial que os consumidores conhegam
os principais rotulos ecoldgicos e o que significam para que estes sejam eficazes.
Referéncias como estas confirmam os resultados do presente estudo, que indicam que o

nivel de consciéncia dos rotulos ecoldgicos, por parte do consumidor, influencia
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positivamente a ado¢do de comportamentos sustentdveis no ambito da moda,
nomeadamente na compra de vestudrio de material reciclado, na reutilizagdo de vestuario e

no consumo socialmente consciente.

Com base nos resultados do estudo efetuado, Cho et al. (2015), concluem que as mulheres
sdo0 mais propensas a praticar o consumo sustentdvel de vestuario do que os homens,
corroborando as conclusdes dos estudos consultados pelos autores (ex. Webster, 1975;
Passino e Lounsbury, 1976; Van Liere e Dunlap, 1981), que indicam que as mulheres estao
mais interessadas e demonstram maior probabilidade de se envolverem em praticas de
consumo sustentavel em geral, podendo alegar-se que tém mais probabilidades de se
comportar de forma a proteger e beneficiar o ambiente e a sociedade do que os homens.
Por sua vez, Passino e Lounsbury (1976) e Van Liere e Dunlap (1981) citados por Cho et
al. (2015) acrescentam que as mulheres, em comparagdo com os homens, se mostraram
mais preocupados com a protecdo do ambiente e Webster, Jr. (1975) encontrou, nos seus
estudos, consumidores socialmente mais conscientes entre as mulheres do que entre os
homens (Webster, Jr., 1975). No que respeita ao presente estudo, estas conclusdes sao
confirmadas, j& que os resultados alcancados demonstram que as mulheres adotam
comportamentos mais sustentaveis do que os homens, no dambito da moda, nomeadamente

na reutilizacdo de vestuario e no consumo socialmente consciente.

Relativamente a idade ou geragdo a qual pertencem os consumidores que mais adotam
comportamentos sustentaveis no ambito da moda, conforme propuseram Albouy &
Adesida (2018) e Mintel (2017) citados por Goworek et al. (2020), esperava-se que as
geracdes mais novas demonstrassem maior propensdo para a adogdo de comportamentos
sustentaveis no ambito da moda do que as mais velhas, tendo em conta o facto de as
primeiras terem acesso a maiores niveis de informagao referente aos problemas ambientais
com os quais o mundo se debate e a responsabilidade da industria da moda nestes
problemas, tendo-se colocado, no presente estudo, a hipdtese de que a idade do consumidor
influencia negativamente a adogdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda,
em particular no que se refere ao vestudrio, nomeadamente: a) compras de vestuario de
material reciclado; b) reutilizacdo de vestudrio; c) consumo socialmente consciente; d)
localismo e e) funcionalidade. Contudo, verificou-se apenas a existéncia de uma relagio da
idade com a funcionalidade e os resultados indicam que a idade serd um preditor positivo
da adogdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, ao nivel da funcionalidade,

e ndo um preditor negativo, conforme se previa.
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No que respeita ao nivel de escolaridade, foi formulada a hipétese: o nivel de escolaridade
do consumidor influencia positivamente a adog¢do de comportamentos sustentdveis no
ambito da moda, em particular no que se refere ao vestuario, nomeadamente: a) compras
de vestuario de material reciclado; b) reutilizagdo de vestuario; ¢) consumo socialmente
consciente; d) localismo e e) funcionalidade. Os resultados obtidos indicaram que a medida
que aumenta o nivel de escolaridade, diminui a propensdo para a adogdo de
comportamentos sustentdveis no ambito da moda, em particular no que se refere a
reutilizacdo de vestudrio e a0 consumo socialmente consciente, resultados que contrariam
as conclusoes apresentadas por Schmidt et al. (2016), que referem que os consumidores
inquiridos com graus de escolaridade mais reduzidos sdo os que mais referem que nunca
ouviram falar em sustentabilidade, e consequentemente terdo menos tendéncia para adotar

comportamentos favoraveis a mesma.

J& ao nivel dos rendimentos, os resultados do presente estudo ndo permitiram identificar
qualquer tipo de relagdo com a propensdo para a adogdo de comportamentos sustentaveis

no ambito da moda, conclusdo concordante com outros estudos (Zhang & Dong, 2020).

5.2. Conclusao

No ambito do presente estudo procurou-se investigar quais os fatores que mais influenciam
a adogdo de comportamentos de compra de moda sustentavel, em particular no que respeita
ao vestuario, tendo em conta a idade e diferentes geracdes de consumidores. Durante o
desenvolvimento do trabalho considerou-se adequado alargar este objetivo a outos
comportamentos sustentaveis no ambito da moda, uma vez que existem comportamentos
para além dos comportamentos de compra que poderdo, também, apresentar relevancia no

sentido do alcance da sustentabilidade no setor da moda.

Com base nos resultados, foi possivel concluir que a o nivel de consciéncia ambiental por
parte dos consumidores ¢ determinante para a adog¢do de comportamentos mais
sustentaveis no que se relaciona com a moda, tanto a nivel de compra, como a nivel de
outros comportamentos considerados sustentaveis neste ambito, como alteracdo e
reutilizacdo de artigos de vestudrio para o mesmo fim ou para outros fins. Outro fator,
bastante relevante, serd a consciéncia do impacto do comportamento de compra por parte
dos consumidores, ou seja, os resultados do estudo indicam que os consumidores tendem a

adotar mais comportamentos sustentaveis no ambito da moda, atuando de uma forma
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socialmente mais responsavel, quando t€ém uma perce¢do mais forte da eficacia do impacto
do seu comportamento de compra. Por sua vez, foi curioso verificar, com base nos
resultados alcancados, que um nivel elevado de consciéncia de moda, ou seja, um grande
conhecimento e interesse nas tendéncias atuais no ambito da moda, ndo apresenta relagao
direta com a ado¢do de comportamentos sustentdveis no mesmo ambito, com exce¢ao
apenas para as compras de produtos concebidos através de materiais reciclados, o que pode
estar associado ao facto de grandes e conhecidas marcas de moda ja terem desenvolvido
produtos com matérias primas recicladas (conforme ja referido no decorrer do atual
trabalho). Adicionalmente, verificou-se que o nivel de consciéncia dos rdétulos ecologicos
por parte dos consumidores representa também, um relevante papel na contribuicdo para a
ado¢do de comportamentos sustentdveis na moda, nomeadamente no que respeita a
compras de vestuario produzido através de materiais reciclados, a reutilizacdo de vestuario
e a consumo socialmente consciente. No entanto, serd necessario que os consumidores

conhegam melhor os rotulos existentes e a sua relevancia.

J& no que respeita as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos, verificou-se que as
mulheres tendem a adotar comportamentos mais sustentaveis no ambito da moda do que os
homens, o que alids ja tinha sido verificado na generalidade dos estudos consultados. Em
relagdo ao nivel de escolaridade, verificou-se a existéncia de uma relagdo negativa entre o
nivel de escolaridade e a adogdo de comportamentos sustentaveis no ambito da moda, em
particular no que se refere a reutilizagdo de vestuario e consumo socialmente consciente,
resultado este, um tanto inesperado. Por sua vez, os resultados alcangados, ndo permitiram
identificar uma relacdo direta entre o nivel de rendimento e a tendéncia para a adogdo de

comportamentos sustentaveis no ambito da moda, como ja referido.

Finalmente, no que respeita as diferentes geragdes, os resultados alcangados indicaram que
as geragdes com mais idade (superiores a 42 anos) terdo maior tendéncia para a adogdo de
comportamentos sustentdveis no ambito da moda, nomeadamente, no que respeita a
funcionalidade, ou seja, tendéncia a manter as suas roupas mais tempo e preferéncias por
modelos simples e classicos, o que se deverd ao facto de serem mais conservadoras do que

as de menor idade.

De acordo com os resultados apresentados pode concluir-se que através do
impulsionamento do desenvolvimento da consciéncia ambiental dos consumidores, obter-

se-3o resultados de crescimento da adocdo de comportamentos sustentaveis, que acredita-
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se, irdo para além do mercado da moda. O marketing desempenhara, aqui, um papel
crucial, desenvolvendo e aplicando estratégias de comunicagdo e sensibilizacdo dos
consumidores, a0 mesmo tempo que faz crescer o interesse dos mesmos pela empresa. Os
profissionais deverdo aumentar a utilizacdo de rotulos ecoldgicos e promover o seu
conhecimento alargado por parte dos consumidores, fomentando a associacdo de marcas
sustentaveis na mente dos consumidores e contribuindo, também, para o crescimento da
consciéncia ambiental. Ao mesmo tempo, as empresas devem diversificar os servigos que
podem fornecer, no sentido de se ajustar as necessidades de consumidores cada vez mais
conscientes a nivel ambiental, que deverdo procurar, cada vez mais, servicos de

manuten¢do e reparagdo de vestuario.

Os governantes, por sua vez, devem utilizar os instrumentos de politica ambiental a sua
disposicdo para impulsionar as mudangas necessarias a caminho do consumo sustentavel.
No entanto, a abordagem de divulgacdo de informacdo devera acompanhar sempre o
processo de implementacdo de novas politicas ou instrumentos, ja que, desta forma,
deverdo obter-se melhores resultados, evitando eventuais oposi¢des publicas. Ao mesmo
tempo, no ambito da comunicagdo estabelecida, parece adequado reforgar a importancia do
impacto dos comportamentos individuais dos consumidores € 0 quanto os mesmos podem
ser eficazes no contributo para o crescimento de comportamentos ajustados com o

desenvolvimento sustentavel.

5.3. Contribuicoes Tedricas e Praticas

A presente investigacdo contribui para a atual literacia, na medida em que concorre para
um maior conhecimento dos fatores que poderdo impulsionar a produgdo e o consumo
mais sustentdveis, em particular no que respeita a artigos de moda, sendo este um tema
bastante relevante e ainda pouco explorado no seio da comunidade académica e cientifica,

especialmente no que respeita aos consumidores portugueses.

Neste sentido, o presente estudo demonstrou a influéncia positiva da consciéncia ambiental
dos consumidores portugueses na ado¢do de comportamentos sustentdveis no ambito da
moda, assim como a importancia do conhecimento do contetido dos rotulos ecologicos por
parte dos consumidores no sentido do impulsionamento da adoc¢do dos referidos
comportamentos sustentaveis, ja que os resultados demonstraram, também, uma influéncia

positiva entre o nivel de consciéncia dos rotulos ecologicos e a adogdo de comportamentos
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sustentdveis no ambito da moda. Por sua vez, os resultados permitiram confirmar a
influencia positiva da consciéncia por parte dos consumidores da eficiacia dos seus
comportamentos de compra no contributo para o crescimento da adocdo de
comportamentos sustentaveis no ambito da moda tanto por parte dos consumidores como

das empresas.

A atual literacia recebe ainda como contributo a identificacdo de relacdo entre a
consciéncia de moda dos consumidores, ou seja, o interesse € conhecimento em relacdo as
tendéncias atuais de moda, e a ado¢ao de comportamentos sustentaveis no ambito da moda,
apenas no que respeita a compra de vestuario produzido através de materiais reciclados,
demonstrando um potencial a explorar neste ambito quanto a estes consumidores

especificos.

J& a nivel pratico, o presente estudo também apresenta importantes contribuigdes, na
medida em que, fornece as empresas, informacgao que lhes permitira identificar as melhores
estratégias para ajustar os seus produtos as necessidades e anseios dos consumidores,
contribuindo para uma evolucdo ajustada do setor da moda face as necessidades dos
consumidores e em ultima analise do planeta. Ou seja, fornece indicagdo as empresas da
importancia das suas estratégias de comunicacdo no caminho da sustentabilidade,
realcando o papel dos departamentos de Marketing neste ambito. Por outro lado, sustenta
que as taxas de reciclagem e adocdo de processos de producdo sustentaveis
complementados com consumidores mais sensibilizados serdo elementos determinantes
para apoiar o desenvolvimento sustentdvel e reduzir o impacto da industria téxtil. Acresce
ainda a indicacdo das potencialidades da diversificacdo de servigos que as empresas podem

prestar ao nivel da manutengdo e reparacao de vestuario.

No que respeita as politicas governamentais, ha que implementar e verificar a aplicacao
dos normativos legais adequados ao desenvolvimento sustentavel, tanto ao nivel do
ambiente como social, ndo esquecendo a sensibilizagdo e o esclarecimento da sociedade a

respeito.

5.4. Limitacoes e Sugestoes de Investigacao Futura

Apesar das contribuicdes do presente estudo, reconhecem-se algumas limitagdes. Nao
obstante, o uso de métodos de conveniéncia ser habitual nas ciéncias sociais, este

procedimento ¢ uma limitagdo metodologica do estudo, uma vez que pode ocorrer algum
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preconceito. Outra limitagdo estd relacionada com a composi¢do da amostra considerada
nesta investigagdo. De facto, a amostra poderia ser mais diversificada em relacdo as
geragdes, a fim de melhor compreender as percegdes e perspetivas das diferentes geragdes
em relagdo a sustentabilidade no ambito da moda. Por sua vez, a dimensdo econdémica ndo
foi considerada na andlise, o que se constitui também como limitacdo. Finalmente, ha a
referir a existéncia de fatores ndo incluidos neste estudo, que também terdo influéncia na
adocdo, por parte dos consumidores, de comportamentos sustentaveis no ambito da moda.

Estas limitagcdes deverdo ser levadas em conta em futuras pesquisas. Sugere-se assim que
futuros estudos possam incluir na anélise a dimensdo econdmica e acrescentar um conjunto
de outros fatores, tais como valores, estilo de vida, no sentido de avaliar a influéncia dos
mesmos na adog¢do de comportamentos sustentaveis no ambito da moda. Por sua vez,
sugere-se a ampliacdo da amostra e introducdo de inquiridos pertencentes as diferentes
geragdes em numero representativo, no sentido de melhor observar se realmente existem

ou nao diferencas de perce¢do e perspetivas neste dmbito, tendo em conta a idade.

Finalmente, esta investigacao centrou-se principalmente na sustentabilidade na industria da
moda. No entanto, ¢ a fim de se obter uma perspetiva mais ampla sobre os
comportamentos dos consumidores em relacdo a sustentabilidade, os resultados

encontrados deveriam ser validados noutras industrias.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

ESTUDO SOBRE ATITUDES E COMPORTAMENTOS DE COMPRA SUSTENTAVEIS

Caro(a) Consumidor(a),

Sou estudante do curso de Mestrado em Marketing Relacional do Politécnico de Leiria e estou a realizar um estudo sobre atitudes e comportamentos de compra sustentaveis em geral
e também no caso particular de roupa e acessorios de moda.

As questdes sobre o desenvolvimento sustentavel, isto é, o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de geragdes futuras
satisfazerem as suas préprias necessidades (WCED, 1987) sdo uma constante nos dias de hoje.

Todas as informagdes recolhidas no ambito deste estudo sao estritamente confidenciais e anénimas, ndo existindo respostas certas ou erradas. A resposta a este questiondrio demora
cerca de 5 minutos.

Se surgir alguma duvida durante o preenchimento deste questionario, nao hesite em contactar (2192415@my.ipleiria.pt).

Muito obrigada pela sua colaboragao.

1. Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seqguintes afirmacgdes: *

Discordo totalmente  Discordo Nao concorde nem discordo Concorde Concordo totalmente

Fico revoltado(a) quando penso nos danos
que a poluicio causa a vida vegetal ¢ ) (
animal.

Quendo penso nas formas como as
industrias poluem © ambiente, fico
frustrado(a) e zangado(a).

Discuto frequentemente questdes
ambientais com 05 meus amigos. = = = = =

Frequentemente leio artigos ou vejo
programas de televiso sobre g (e} C ) (
ambientais.

Estaria disposto(a) a deixar de comprar
produtos a empresas responsdveis por
poluir o ambiente, mesmo que isso me
possa ser inconveniente.

No meu agregado familiar, compramos
produtos s6 porgue provém de produgbes ) ) )
sustentdvels.

Eu doaria um dia do meu salaric @ uma
fundacio para ajudar a melhorar o ambiente. = — — = —

Quando dois produtos sdo semelhantes,
tendo a selecionar aquele gue prejudica
menos o ambiente, mesmo que seja mais
caro

Ao comprar produtes, seleciono sempre os
que tém certificagao ambiental, mesmo que
sejam mais caros.

Eu sigo as regras de separacio de residuos

para permitir uma correta reciclagem dos { ) (
mesmos.
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Estou preocupado(a) com as minhas agdes
para melhorar o0 ambiente.

Né&o compre marcas envolvidas em conflitos
laborais. = = == = =

Uma compensagao justa para os produtores
de vestudrio é importante para mim quando (D) (@D (@D ) @D
compro roupa.

Estou preocupado(a) com o comércio justo — — — . .
quando compro roupa. — — — — -

Estou preocupado(a) com as condigdes de
trabalho dos produtores quando compro ( ) (@] @) @)
roupa.

0 que eu compro afeta os problemas — — — - .
ambientais de todo o pais. = — — — -

Os comportamentos de compra dos

consumidores podem afetar a forma como — — — — —
as empresas tratam os seus fornecedores, - — — — —
colaboradores e distribuidores.

Os comportamentos de compra dos

consumidores podem afetar a forma como — — — — —
as empresas se comportam perante a — — — — —
comunidade.

0Os comportamentos dos consumidores

podem ter um efeito positivo na sociedade — — — — —
ao comprarem produtos a empresas — — — — —
socialmente responsaveis.

2. Tendo em conta os seus comportamentos no &mbito da moda, indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes: *

Discordo totalmente Discordo N&o concordo nem discordo  Concordo Concordo totalmente

Reconheco facilmente os vérios rétulos — — — —
ecolégicos do sector téxtil e de vestuério. — — — —

Confio nos varios rétulos ecolégicos na drea — — — —
do téxtil e vestudrio. = — — .

Se um produto téxtil ou de vestuario tiver um
rétulo ecolégico, esta informagao pode ) ) (@D (@) (@D)
alterar a minha decisdo de compra.

Seleciono propositadamente tecidos que

requerem uma temperatura de lavagem mais — — — —
fria, tempo de secagem mais curto, ou — — — —
menos engomagem.

Troco roupa em segunda mao, em familia ou — — — —
entre amigos. — — — —
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Reutilizo frequentemente produtos de
vestudrio para outros fins para obter o
maximo deles.

Vendo frequentemente as minhas roupas em
lojas de segunda mao.

Compro frequentemente as minhas roupas
em lojas de segunda mao.

Compro vestudrio feito de material
reciclado.

Muitas vezes doo as minhas roupas para
ajudar outros que conhego.

Eu reduzo a frequéncia com que compro
vestudrio, para comprar produtos de maior
qualidade.

Prefiro comprar roupa feita em Portugal do
que roupa fabricada no estrangeiro.

Acredito que as roupas feitas de materiais
produzidos localmente sao mais valiosas.

Precisamos de apoiar as marcas de roupa
Portuguesas.

Tenho tendéncia para manter a roupa o
maximo de tempo possivel, em vez de me
desfazer rapidamente.

Gosto frequentemente de usar a mesma
roupa de vérias maneiras.

Prefiro modelos de roupa simples e de
classe.

Mantenho o meu guarda-roupa atualizado
com as novas tendéncias de moda.

Normalmente tenho uma ou mais roupas da
nova tendéncia de moda.

Usar as dltimas tendéncias de moda é muito
importante para mim.

Por dltimo, solicito-lhe algumas informagdes para efetuar uma caracterizagdo global do perfil sociodemografico dos inquiridos:

Geénero *

Marcar apenas uma oval.

| Feminino

I Masculino

|dade *
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5. Estado Civil *

Marcar apenas uma oval.

| Solteiro(a)
I Casado(a)/Unido de facto
| Divorciado(a)

| Vidvo(a)

6. Habilitagoes literarias *

Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico Primario
| Ensino Bésico Preparatério (6° Ano)
) Ensino Secunddrio (9° Ano)

) Ensino Secundaério (12° Ano)

) Curso Profissional/Artistico

D) Frequéncia Universitaria/Bacharelato

) Licenciatura ou superior

7. Distrito de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

) Aveiro

) Beja

) Braga

) Braganca

I Castelo Branco

) Coimbra

) Evora

) Faro

) Guarda
) Leiria

| Lisboa

) Portalegre

) Porto

) Santarém

) Setubal

) Viana do Castelo
) Vila Real

I Viseu
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D) Regido Auténoma da Madeira
) Regido Auténoma dos Agores

) Fora de Portugal

8. Local de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

( | Zona urbana

() Zonarural

9. Rendimento mensal liquido do agregado familiar *
Marcar apenas uma oval.

() Menos de 600€

) Entre 600€ e 999€
) Entre 1000€ e 1499€
) Entre 1500€ e 2499€
) Entre 2500€ e 4999€

) 5000€ ou mais

10. Conforto financeiro *

Marcar apenas uma oval.
) Vivo com muitas dificuldades financeiras
) Vivo com algumas dificuldades financeiras

) Vivo com algum conforto em termos financeiros

) Vivo confortavelmente em termos financeiros
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