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RESUMO

A indUstria de fast fashion representa um paradoxo para a Geragdo Z,
embora esta defenda valores sustentdveis, o seu comportamento de
consumo frequentemente contfradiz esses principios. Este estudo analisa
essa incoeréncia entre os jovens portugueses (18-29 anos), com base na
Teoria do Comportamento Planeado e na Dissondncia Cognitiva. Foram
inquiridos 509 participantes, divididos aleatoriamente entre exposicdo a
imagens neutras e a imagens com apelo ambiental. Os resultados revelam
que a preocupacdo ambiental, os valores ambientais e as normas
subjetivas reduzem a intencdo de compra de fast fashion, enquanto o
conhecimento ambiental apresentou, de forma inesperada, uma
associacdo positiva com essa intencdo. Imagens com carga emocional
negativa mostraram-se mais eficazes na promocdo de atitudes
sustentdveis, ainda que sem impacto significativo na dissondncia cognitiva.
Estes dados reforcam o papel das emocdes e da pressdo social na
mudanca de comportamento, apontando caminhos para estratégias de
marketing e politicas publicas mais eficazes. Este estudo contribui para

compreender como alinhar valores e prdticas de consumo sustentdvel.

Palavras-chave: Geracdo Z, Fast Fashion, Sustentabilidade, Teoria do

Comportamento Planeado, Dissonancia Cognitiva
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ABSTRACT

The fast fashion industry poses a paradox for Generation Z, while they
advocate for sustainability, their purchasing behavior often contradicts
these values. This study explores this inconsistency among Portuguese youth
(aged 18-29), applying the Theory of Planned Behavior and the concept of
cognitive dissonance. A total of 509 participants were surveyed and
randomly assigned to view either neutral or environmentally charged
imagery. Results show that environmental concern, environmental values,
and subjective norms reduce the intention to purchase fast fashion, while
environmental knowledge was surprisingly associated with  higher
purchasing intention. Emotionally negative images were more effective in
shifting attitudes toward sustainability, although they did not significantly
impact cognitive dissonance. These findings highlight the influence of social
pressure and emotional cues over rational knowledge, suggesting new
strategies for sustainable marketing and public policy. This research
contributes to understanding how to bridge the gap between sustainable

values and actual consumer behavior.

Keywords: Generation Z, Fast Fashion, Sustainability, Theory of Planned

Behavior, Cognitive Dissonance
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1. INTRODUCAO

A Geracdo Z defende a sustentabilidade, mas impulsiona uma das
indUstrias mais poluentes do planeta. O mercado de fast fashion é
responsdvel por 10% das emissdes globais de carbono, superando aviagdo
e o transporte maritimo (Maiti, 2024).

Apesar desse impacto ambiental alarmante, marcas como a Zara, H&M
e Shein continuam a atrair milhdes de consumidores, especialmente da
Geracdo Z (nascidos entre 1996 e 2010), que representa um dos maiores
segmentos de consumo de moda no mundo. Essa geracdo, caracterizada
pela sua forte imersdo digital e crescente preocupacdo com questdes
ambientais e éticas, enfrenta um paradoxo comportamental: embora
declare valores sustentdveis, como a reducdo do desperdicio téxtil e a
preferéncia por prdaticas éticas, frequentemente opta por produtos de fast
fashion devido a acessibilidade econdmica, apelo estético e influéncia das
redes sociais (Hwang & Kim, 2020; Palomo-Dominguez et al., 2023).

Esse descompasso entre valores e prdticas € particularmente relevante
no contexto portugués, onde o mercado de fast fashion movimenta milhoes
de euros anualmente, mas a adocdo de prdticas sustentdveis ainda
enfrenta barreiras econdmicas e culturais especificas, como o poder de
compra limitado dos jovens e a auséncia de regulamentacdes robustas
para o setor téxtil.

A Geracdo Z portuguesa, composta por cerca de 1,5 milhdo de
individuos (Instituto Nacional de Estatistica, 2023), destaca-se pela sua
conexdo com plataformas digitais como o Instagram e TikTok, que
amplificam tendéncias de moda e moldam decisdes de compra.

Segundo a Marketeer (2024), mais de 90% da Geracdo Z portuguesa

pesquisa e compra produtos online, com forte influéncia de redes sociais.

Ricardo Pinto
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A literatura atual carece de estudos que abordem fatores emocionais,
como a dissondncia cognitiva, frameworks tedricos, como a Teoria do
Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), que explicam a incoeréncia entre
infencdes sustentdveis e comportamentos de consumo nesse contexto
especifico. Embora pesquisas globais tenham explorado o papel das redes
sociais e da acessibilidade econdmica (Mason et al., 2022), poucos estudos
infegram dimensdes psicoldgicas e contextuais para analisar o
comportamento da Geracdo Z em mercados de menor escala, como o
portugués, onde a pressdo social e os valores culturais podem
desempenhar papéis distintos.

Este estudo analisa uma possivel contradicdo entre os valores sustentaveis
e 0os comportamentos de compra da Geracdo Z portuguesa no contexto
do fast fashion. Especificamente, o estudo procura:

e Investigar fatores que influenciam a intencdo de compra de fast
fashion pela Geracdo Z portuguesa, considerando o papel de
estimulos visuais.

e Andlisar a relagcdo entre valores sustentdveis e prdaticas de
consumo, destacando barreiras contextuais como o preco e
0 greenwashing no mercado portugués.

e Avadliar o impacto de estimulos visuais com apelo ambiental na
mudanca de atitude e dissondncia cognitiva.

e Aplicar a Teoria do Comportamento Planeado para explicar a
incoeréncia entre intencoes sustentdveis e consumo de fast
fashion, com énfase em normas subjetivas e mudanca de atitude.

e Explorar a dissondncia cognitiva como mediadora enfre
preocupacdo ambiental e mudanca de atitude, em vez de focar
apenas no desconforto pos-compra.

Este estudo é relevante por explorar o consumo sustentdvel em um

mercado dominado por prdticas de fast fashion.

Ricardo Pinto
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Academicamente, o trabalho preenche uma lacuna ao integrar a
dissondncia cognitiva e a Teoria do Comportamento Planeado no estudo
do comportamento da Geracdo Z portuguesa, oferecendo uma perspetiva
original sobre um mercado pouco explorado.

Praticamente, os resultados podem orientar marcas na criacdo de
campanhas de marketing que promovam a autenticidade e a
sustentabilidade, além de informar politicas publicas voltadas para a
regulacdo do desperdicio téxtil e o incentivo d economia circular. Este
estudo analisa criticamente a possivel existéncia de um paradoxo entre a
preocupacdo ambiental declarada pela Geracdo Z € 0 seu consumo
de fast fashion.

Compreender esta incoeréncia € essencial para desenvolver
infervencoes eficazes de marketing sustentdvel e politicas publicas
informadas.

A dissertacdo estd organizada em cinco capitulos. O primeiro apresenta
uma revisdo da literatura, abordando conceitos como o fast fashion,
sustentabilidade e comportamento da Geracdo Z, além de fundamentar o
uso da Teoria do Comportamento Planeado e da dissondncia cognitiva. O
segundo capitulo detalha a metodologia, incluindo o modelo conceptual,
amostra e procedimentos, hipdteses e design experimental. O terceiro
capitulo analisa os dados recolhidos. O quarto discute os resultados a luz da
literatura, implicagcdes tedricas e praticas, além de limitagcdes e
recomendacodes para futuras pesquisas. O quinto capitulo apresenta as

conclusoes.

Ricardo Pinto
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 FASTFASHION E GERACAO Z

A Geracdo Z, composta por individuos nascidos entre 1996 e 2010 (Fromm
& Read, 2018), caracteriza-se por uma forte imersdo digital, sendo
considerada a primeira geracdo de nativos digitais. Essa proximidade com
a tfecnologia moldou os seus hdbitos de consumo, tornando-os
consumidores informados, exigentes e fortemente influenciados pelas redes
sociais (Mason et al., 2022).

Diferentemente das geracdes anteriores, a Geracdo Z afribui grande
valor & experiéncia proporcionada por marcas e produtos, indo além do
materialismo e da simples posse (Hume, 2010). No entanto, apesar de
demonstrar preocupacdo com questdes ambientais e éticas, essa geracdo
frequentemente apresenta um comportamento contraditério no consumo
de moda, especialmente no que se refere ao fast fashion.

O modelo de fast fashion revolucionou o setor da moda ao introduzir um
ciclo de producdo acelerado, permitindo a renovacdo contfinua de
colecdes e atendendo rapidamente as necessidades dos consumidores
(Barnes & Lea-Greenwood, 2022; Gabrielli et al., 2013). Marcas como a Zara,
H&M e Mango exemplificam esse modelo, oferecendo produtos acessiveis
e alinhados as Ultimas tendéncias (Choi et al., 2020; Shaw & Koumbis, 2017).
O sucesso desse modelo baseia-se na combinacdo de precos baixos,
sensacdo de exclusividade e rapidez na producdo, estimulando o consumo

impulsivo (Ly & Vigren, 2020).

Ricardo Pinto
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Muitos jovens, mesmo demonstrando preocupacdo com a
sustentabilidade, mantém prdaticas contraditérias, como a adesdo ao fast
fashion, o que reflete a persisténcia de barreiras praticas, emocionais e
culturais. Esse paradoxo pode ser explicado por diversos fatores.
Primeiramente, o custo reduzido das pecas de fast fashion € um fator chave,
especialmente considerando a instabilidade financeira enfrentada por
muitos jovens (Williams & Hodge, 2020). As redes sociais, como o Instagram
e TikTok, desempenham um papel fundamental na disseminacdo de
tendéncias, pressionando os individuos a atualizarem constantemente o seu
guarda-roupa para se adequarem aos padrdoes estéticos promovidos online
(Palomo-Dominguez et al., 2023).

Essa contradicdo entre os valores declarados e as prdticas reaqis é
frequentemente associada & dissondncia cognitiva, um desconforto
psicoloégico gerado pelo conflito entre crencas e acdes (Zhang & Cao,
2023). Estudos apontam que, apds adquirirem produtos de fast fashion,
muitos jovens sentem arrependimento e tentam compensar esse
comportamento através de prdaticas como a doagcdo e a reciclagem de
roupas (Wiliams & Hodge, 2020). Adicionalmente, a crescente
popularidade de plataformas de revenda, como a Vinted, demonstra um
intferesse cada vez maior por alternativas mais sustentdveis dentro do
consumo de moda (Palomo-Dominguez et al., 2023).

O movimento slow fashion e a economia circular surgem como solucoes
vidveis para reduzir os impactos ambientais do setor, sendo promovidos
tanto por marcas sustentdveis quanto por influenciadores digitais que
incentivam a reflexdo sobre hdbitos de consumo (Laheri et al., 2024).

O greenwashing, prdtica em que as marcas de fast fashion promovem
uma falsa imagem de sustentabilidade, pode enganar a Geracdo Z,
contribuindo para a incoeréncia entfre valores ambientais e consumo
(Bostrom & Micheletti, 2016).

Ricardo Pinto
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A educacdo sobre os impactos da moda rdpida pode ser um fator
decisivo para uma mudanca efetiva nos padroes de consumo, permitindo
que a Geracgdo Z alinhe melhor os seus valores éticos as suas escolhas de
compra.

Apesar da crescente discuss@o sobre sustentabilidade, o consumo de fast
fashion ainda prevalece devido a sua acessibilidade e ao forte apelo
emocional associado as compras. A literatura existente carece de andlises
mais aprofundadas sobre a relacdo entre intencdo de compra e
comportamento real, especialmente no contexto da Geracdo Z. Fatores
como a pressdo social, valores declarados e a influéncia emocional sGo
elementos essenciais para compreender os paradoxos desse grupo (Ly &
Vigren, 2020; Zhang & Cao, 2023).

Portanto, compreender as dindmicas entre acessibilidade, influéncia
social e consciéncia ambiental &€ fundamental para promover mudangas
significativas na moda e no comportamento do consumidor. O desafio esta
em encontrar estratégias eficazes que incentivem prdaticas mais sustentaveis
sem ignorar as necessidades e expectativas da Geracdo Z (Hume, 2010).

Face aos impactos negativos do fast fashion, movimentos como o slow
fashion e a economia circular surgem como alternativas sustentdveis,
destacando a necessidade de explorar os fatores psicoldgicos e sociais que
explicam a contradicdo entre os valores ambientais da Geracdo Z e o seu

comportamento de consumo, femas aprofundados nas proximas secgoes.

2.2 MODA SUSTENTAVEL

Diante das crescentes criticas aos impactos ambientais e sociais

negativos associados ao fast fashion, movimentos como o slow fashion e a

Ricardo Pinto
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economia circular surgem, oferecendo caminhos éticos e sustentaveis para
transformar a industria da moda (Barnes & Lea-Greenwood, 2022; Choi et
al., 2020).

A moda sustentdavel refere-se a prdticas e comportamentos no setor da
moda que minimizam o impacto ambiental e promovem a
responsabilidade social em toda a cadeia de producdo e consumo. Esse
conceito estd fortemente ligado 4G preocupacdo ambiental, ao
conhecimento sobre os impactos da indUstria téxtil e aos valores ambientais
dos consumidores (Bashir & Lugman, 2024).

A preocupacdo ambiental diz respeito ao nivel de consciéncia e
sensibilidade de um individuo em relagcdo aos problemas ecoldgicos.
Consumidores mais preocupados tendem a procurar alternativas de
consumo gque minimizem impactos negativos no meio ambiente, como a
escolha de produtos de moda sustentavel (Laheri et al., 2024).

O conhecimento ambiental, por sua vez, desempenha um papel crucial
na formacdo de comportamentos sustentdveis. Este conhecimento
representa o entendimento cognitivo e informativo sobre questdes
ambientais, como mudancas climdaticas, poluicdo e a importéncia de
praticas sustentaveis. Ele permite que os consumidores compreendam as
consequéncias das suas escolhas e identifiguem prdaticas mais conscientes,
como a preferéncia por produtos certificados ou reciclaveis (Gansser &
Reich, 2023). Embora o conhecimento desempenhe um papel importante
na formacdo de atitudes positivas em relacdo ao consumo sustentdvel, ele,
por si sO, ndo garante acoes efetivas.

Muitas vezes, os consumidores informados podem ndo agir de forma
coerente devido a falta de conexdo emocional ou barreiras praticas, como
precos elevados ou disponibilidade limitada de produtos sustentdveis
(Djafarova & Foots, 2022).

Ricardo Pinto
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J& o valor ambiental refere-se ao conjunto de crencas e principios que
guiam o comportamento do consumidor em relacdo ao meio ambiente.

Individuos com altos valores ambientais tendem a priorizar a moda
sustentdvel, investigando marcas que adotam prdticas éticas e ecoldgicas,
como o uso de materiais reciclados e processos de producdo com baixo
impacto (Font & Font, 2024).

Estudos recentes, como os de Laheri et al. (2024), exploraram o papel da
educacdo ambiental em influenciar o consumo consciente, destacando
que iniciativas de sensibilizacdo podem reduzir o impacto negativo da
moda rdpida. Essa abordagem complementa as descobertas de Zhang e
Cao (2023), que destacaram a importdncia de ligar informacdes
ambientais ds emocoes dos consumidores.

A economia circular surge como uma alternativa promissora para reduzir
os impactos ambientais do fast fashion. Segundo Choi et al. (2020), praticas
como reciclagem de tecidos e reutilizacdo de pecas podem diminuir
significativamente o desperdicio, especialmente se alinhadas com os
valores da Geracdo 7.

Apesar de elevados niveis de preocupacdo e conhecimento ambiental,
a prdatica de consumo sustentdvel pode ser influenciada por barreiras
contextuais, como o custo elevado de produtos sustentdveis e a
disponibilidade limitada no mercado.

A economia circular oferece uma abordagem inovadora para enfrentar
os desafios do fast fashion, promovendo a reutilizacdo e reciclagem de
materiais em vez de desfazer-se destes. Um dos estudos, como os de Choi
et al. (2020), destacam que prdticas como reciclagem téxtil e plataformas
de revenda estdo a transformar o setor, fornando-o mais sustentavel. Nao
obstante, desafios relacionados a custos, tfecnologia e conscientizacdo do
consumidor ainda limitam a adocdo em larga escala. Para a Geracdo Z,

que prioriza praticas sustentdveis, a economia circular pode desempenhar

Ricardo Pinto
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um papel crucial na reducdo da incoeréncia entre valores declarados e
comportamento de compra.

Estudos apontam que o fendmeno da dissondncia cognitiva também
pode impactar o consumo, quando os valores do consumidor entram em
conflito com a sua decisdo de compra (Zhang & Cao, 2023). Portanto, a
moda sustentdvel & impulsionada por uma combinacdo de preocupacdo,
conhecimento e valores ambientais, exigindo acdes tanto dos
consumidores quanto das marcas para promover um setor mais responsdvel

e consciente.

2.3 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEADO E DISSONANCIA
COGNITIVA

A Teoria do Comportamento Planeado, proposta por Ajzen (1991), € uma
estrutura amplamente reconhecida na psicologia social e no estudo do
comportamento do consumidor. Fundamenta-se na ideia de que o
comportamento humano € moldado por trés componentes principais:
atitude, normas subjetivas e controlo comportamental percebido.

As atitudes referem-se  a forma como o consumidor avalia um
comportamento ou produto, podendo essa avaliacdo ser positiva ou
negativa, com base nas crencas e beneficios esperados da compra (Beck
& Ajzen, 1991).

As normas subjetivas dizem respeito a influéncia social e a pressdo
exercida por familiares, amigos ou a sociedade em geral sobre as decisdes
de compra. Elas refletem o quanto o individuo se sente encorajado ou

desencorajado a adotar um comportamento de consumo, especialmente
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quando essa decisdo estd alinhada com valores sociais ou ambientais
(White & Sintov, 2017).

O controlo comportamental percebido estd relacionado a percecdo
que o consumidor tem sobre a sua capacidade de realizar a compra,
considerando  obstdculos como restricoes financeiras, falta de
conhecimento ou limitagcdes externas (Gansser & Reich, 2023). Quando o
consumidor acredita ter controlo sobre a decisdo, a chance de a infencdo
se concretizar em comportamento efetivo aumentam (Ajzen, 1991).

No contexto do marketing e da sustentabilidade, a Teoria do
Comportamento Planeado tem sido ampliada para incluir fatores como
valores ambientais e consciéncia ecoldgica, tornando o modelo mais
robusto para entender comportamentos de compra sustentavel (Hamzah &
Tanwir, 2020). No entanto, ainda hd desafios, como a lacuna entre intencdo
e comportamento real, que pode ser explicada por fatores emocionais e
impulsivos que o modelo fradicional muitas vezes ndo considera (Ulker-
Demirel & Ciftci, 2020). Juntos, esses elementos influenciam aintencdo, que
€ o precursor direto do comportamento.

No contexto atual, a Teoria do Comportamento Planeado tem sido
frequentemente ampliada para integrar varidveis contemporéneas, como
questdoes ambientais e éticas. Alguns estudos recentes destacam a sua
relevancia na compreensdo do consumo ético e sustentavel.

Laheri et al. (2024) desenvolveram uma versGo que incorpora a
preocupacdo ambiental, os valores ambientais € o conhecimento
ambiental. Essa abordagem amplia a teoria para capturar a consciéncia
ambiental como um determinante crucial das intfencdes de compra de
produtos ecoldgicos, mostrando que os valores tém maior influéncia do que
conhecimento ou preocupacdo isoladamente.

Além disso, Yassin e Soares (2023) conectam a Teoria do Comportamento

Planeado ao consumo impulsivo, explorando como as emocgoes positivas e
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negativas podem interagir com o controlo percebido para moldar as
decisdes rdpidas e ndo planeadas. Eles também introduzem o conceito de
dissondncia cognitiva no pds-compra, evidenciando como as compras por
impulso podem levar a um desconforto psicoldgico devido aincongruéncia
entfre atitudes e acdes. Essa dissondncia muitas vezes leva os consumidores
a racionalizar as suas escolhas ou ajustar as suas atfitudes para restaurar o
equilibrio psicoldgico.

A Geracdo Z, oferece um campo fascinante para aplicar e conectar
essas teorias. Caracterizados pela forte exposicdo a tecnologia e
informacdo desde cedo, esses consumidores mostram elevada consciéncia
social e ambiental (Djafarova & Foots, 2022). No entanto, enfrentam
desafios ao transformar intfencdes éticas em acdes, principalmente devido
a barreiras financeiras e acessibilidade limitada. Para eles, o controlo
comportamental percebido, elemento central da Teoria do
Comportamento Planeado, desempenha um papel critico, pois reflete a
sua capacidade percebida de alinhar os valores éticos com o0s
comportamentos de compra.

De forma interessante, os impulsos de compra também desempenham
um papel relevante nesse grupo. Embora a Geracdo Z seja geralmente
associada ao consumo consciente, as suas decisdes muitas vezes oscilam
entre comportamento planeado e impulsivo, como promocdes atraentes
ou influéncias emocionais que podem levar a compras ndo planeadas,
resultando em disson@ncia cognitiva. Esse desconforto, como discutido por
Yassin e Soares (2023), pode ser agravado quando as compras impulsivas
contradizem os valores éticos que sdo tdo importantes para essa geracdo.

Embora a Teoria do Comportamento Planeado seja amplamente
ufiizada, a sua capacidade de prever comportamentos de consumo
sustentavel tem limitacdes, particularmente em contextos de compra

impulsiva, como destacado por Ulker-Demirel e Ciftci  (2020).
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Alternativamente, teorias como a Teoria da Dissondncia Cognitiva podem
complementar a andlise, explicando melhor os sentimentos de desconforto
pos-compra. Um exemplo relevante é o estudo de Zhang e Cao (2023), que
infegraram a Teoria do Comportamento Planeado com a Teoria da
Dissondncia Cognitiva para analisar o comportamento de compra
sustentdavel entre consumidores da Geragdo Z.

Os autores demonstraram que, apesar de os participantes expressarem
elevados niveis de preocupacdo ambiental, as decisdes de compra
impulsivas associadas ao fast fashion resultavam frequentemente em
dissondncia cognitiva. Essa disson&ncia, por sua vez, levava os individuos a
justificar as suas escolhas ou a ajustar as suas atitudes de forma a restaurar
a coeréncia interna.

O estudo reforca a pertinéncia de combinar abordagens racionais e
emocionais para compreender a lacuna entre infencdo e comportamento,

tal como proposto no presente trabalho.

2.4 EFEITO DO SOCIAL MEDIA E INTENCAO DE COMPRA

Apesar do interesse declarado pela sustentabilidade, o comportamento
real do consumo da Geragcdo Z nem sempre estd alinhado com esses
valores. Este paradoxo € parcialmente explicado pela influéncia das redes
sociais na promoc¢do de tendéncias rapidas e pela pressdo para manter um
estlo de vida “instagramdvel” (White & Sintov, 2017). Apesar da suad
crescente consciéncia ambiental, os jovens confinuam a privilegiar o
consumo de fast fashion, devido a sua acessibiidade econdmica e

capacidade de atender a tendéncias em constante mudanca (Hwang et
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al., 2024). As redes sociais tém o potencial de influenciar as escolhas da
Geracdo Z, tanto de maneira positiva quanto negativa.

Por um lado, iniciativas como campanhas virais, desafios ambientais e
divulgacdo de informacdes sobre impactos ambientais podem promover
mudancas significativas nos padrées de consumo. Por outro, a saturacdo
de mensagens contraditérias, pode levar a uma percecdo superficial da
sustentabilidade, onde aimagem supera a substancia.

A Geracdo Z também responde a marcas que adotam transparéncia e
autenticidade nas suas prdticas de marketing. Algumas pesquisas indicam
que 0s jovens consumidores valorizam empresas que comunicam 0s seus
esforcos em sustentabilidade de forma clara e transparente, evitando
praticas exageradas ou mensagens enganosas (Rakib et al., 2023).

As redes sociais desempenham um papel crucial na forma como a
Geracdo Z percebe e se envolve com a sustentabilidade (Nguyen &
Nguyen, 2023). No entanto, o fendmeno do fear of missing out (FOMO) leva
ao consumo impulsivo de fast fashion, evidenciando a contradicdo entre os
valores sustentdveis e acoes prdticas (Palomo-Dominguez et al., 2023).

De acordo com Keller (2016), as intfencdes de compra séo, em grande
parte, impulsionadas pela disponibilidade imediata de novos estilos, aliado
ao preco acessivel. O modelo de negdcios das marcas de fast fashion, que
aftualizam as suas colecdes constantemente, atende diretfamente ao
desejo da Geracdo Z por produtos que acompanhem as Ultimas
tendéncias, mas a precos reduzidos (Jung, 2020).

A infencdo de compra é um conceito fundamental em marketing, pois
reflete a possibilidade e vontade do consumidor adquirir um produto ou
servico. Este grupo, amplamente integrado ao ambiente digital, destaca-se
por ter um perfil Unico, marcado pela procura por acessibilidade,
conveniéncia e inovacdo (Sheykhmaleki & Balasubramanian, 2024). No

entanto, apesar da forte intencdo de compra, o comportamento real da

Ricardo Pinto



22

[ J
Marketing
Leads
Business

Geracdo Z, frequentemente, revela contradicdes, principalmente no que
se refere a sua consciéncia sobre questdes sociais e ambientais.

As redes sociais desempenham um papel crucial ao promover o
consumo, com influenciadores e celebridades a exercerem uma influéncia
significativa sobre as decisdes de compra deste grupo. De acordo com
Djafarova e Trofimenko (2019), os influenciadores digitais t€m um impacto
expressivo nas intencdes de compra ao fransmifirem exclusividade e
autenticidade, valores altamente valorizados por esta geracdo.

Paralelamente, a Geracdo Z destaca-se por uma crescente consciéncia
em relacdo aos desafios ambientais e sociais. Embora muitos jovens
reconhecam 0s impactos negativos do fast fashion, 0s seus
comportamentos de consumo responsdveis ainda enfrentam barreiras.
Como salientam Williams et al. (2020), o desejo de seguir tendéncias entra
frequentemente em conflito com prdticas mais éticas e sustentaveis,
evidenciando um paradoxo entre os valores declarados e as acoes reais.

A acessibilidade digital e a experiéncia de compra online desempenham
um papel crucial nesse comportamento. A Geracdo Z € digitalmente nativa
e realiza a maioria das suas compras por meio de dispositivos moveis (Smith,
2021). Isso facilita a compra por impulso e a rdpida adesdo a tendéncias
que se espalham nas plataformas sociais.

Neuburger (2020) aponta que a facilidade de encontrar produtos e a
conveniéncia das entregas rapidas sdo fatores que induzem a Geracdo Z a
realizar compras por impulso, sem considerar completamente os impactos
a longo prazo das suas decisdes.

A pandemia da COVID-19 trouxe mudancas significativas nos padrdes
de consumo, com um aumento da consciéncia ambiental e na procura por
moda sustentdvel (Hwang et al., 2024). Entretanto, o crescimento do e-
commerce e das compras por impulso durante o confinamento reforcou o

apelo do fast fashion, criando desafios para a sustentabilidade.
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Segundo Wood (2019), a Geracdo Z tende a se conectar com as marcas
que compartiham os seus valores, como responsabilidade social,
transparéncia e preocupacdes ambientais, mas, em muitos casos, a
atracdo por ofertas rapidas e precos baixos supera esse desejo de praticas
éticas. As redes sociais poderiam ser usadas de forma mais estratégica para
promover prdaticas de consumo ético.

Por exemplo, campanhas que destacam influenciadores que promovem
moda sustentdvel tém demonstrado sucesso em conectar emocionalmente

a Geragcdo Z com as marcas éticas (Nguyen & Nguyen, 2023).

2.5 MUDANCA DE ATITUDE

A mudanca de atitude refere-se ao processo psicoldgico no qual um
individuo modifica as suas crencas, valores ou comportamentos em
resposta a novas informacdes, experiéncias ou influéncias sociais. Esse
conceito desempenha um papel fundamental na Teoria do
Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), sendo um dos principais preditores
de intencdo e comportamento real.

A mudanca de atitude pode ser influenciada por diversos fatores,
incluindo a exposicdo a novas informacdes e campanhas de
conscientizacdo. Por exemplo, Laheri et al. (2024) argumentam que a
consciéncia ambiental pode levar a uma mudanca positiva de atitude em
relacdo ao consumo sustentdvel quando os consumidores recebem
informacgdes claras sobre os impactos ambientais da moda rdpida.

Outro aspeto importante é o papel das normas sociais e da pressdo do
grupo. Djafarova e Footfs (2022) apontam que a Geracdo Z, que é

fortemente conectada ds redes sociais, tende a ajustar as suas atitudes em
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conformidade com influéncias digitais e percecdes de comportamento
ético compartilhado.

A mudanca de atitude também pode ocorrer em resposta a experiéncias
diretas e emocionais, como sentimentos de culpa ou arrependimento.
Zhang e Cao (2023) discutem como a dissondncia cognitiva experimentada
apods compras impulsivas ou decisdes contrdarias aos valores sustentaveis
pode motivar aqjustes na atitude do consumidor, levando-o a
comportamentos mais alinhados como as suas crencas ambientais.

As marcas que promovem prdticas éticas e comunicam claramente os
seus esforcos sustentaveis tendem a influenciar positivamente as atitudes
dos consumidores (Font & Font, 2024).

O minimalismo, frequentemente promovido nas redes sociais, estd cada
vez mais a incentivar a Geracdo Z a repensar os seus hdbitos de consumo.
Algumas pesquisas indicam que esse movimento, alinhado a
sustentabilidade, contribui para a reducdo do consumo de fast fashion e a

priorizacdo de pecas de maior qualidade e durabilidade (Font & Font, 2024)

2.6 COMPRA IMPULSIVA E DISSONANCIA COGNITIVA

Os produtos de moda sdo particularmente suscetiveis a compra
impulsiva, que ocorre quando o consumidor realiza uma compra sem
planeamento prévio, sendo este motivado por estimulos emocionais ou
promocionais (Yassin & Soares, 2023).

O comportamento de compra impulsiva manifesta-se quando as
decisdes de consumo sdo tomadas de forma imediata, frequentemente
motivadas por estimulos emocionais ou contextuais, sem uma andlise prévia

das consequéncias (Park et al., 2006).
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No contexto da moda, esta impulsividade € amplificada por estratégias
de marketing visual e pela promessa de prazer instantdneo associado
aquisicdo de novas pecas. A indUstria beneficia-se dessa ldgica hedonista,
incentivando compras rapidas em troca de prazer momentdneo, mesmo
que isso conftrarie prdticas sustentdveis (Madhavaram & Laverie, 2004).

A internet e as redes sociais desempenham um papel significativo neste
contexto. A facilidade de acesso a plataformas de e-commerce,
combinada com o uso constante de redes sociais, intensificam o
comportamento de compra impulsiva. Estes canais nGo apenas promovem
tendéncias de consumo rdpido, mas tfambém criom um espaco para
influenciadores digitais impulsionarem comportamentos de compra,
frequentemente associados ao prazer heddnico (Raj et al., 2023).

Diversos estudos sugerem que a compra impulsiva pode funcionar como
um mecanismo de regulacdo emocional. O consumo, nesse caso, ajuda a
aliviar sentimentos de stress ou emocdes negativas, proporcionando prazer
imediato  (Verplanken & Sato, 2011). Esse comportamento estd
particularmente ligado & procura por experiéncias de prazer, 0 que, nNo
contexto da moda, reflete-se no desejo de estar sempre na moda e seguir
as Ultimas tendéncias (Laheri et al., 2024).

Avancos Na neurociéncia mostram que estimulos sensoriais € emocionais
impactam diretamente o comportamento de consumo, especialmente em
compras impulsivas. Elementos visuais, como cores, iluminacdo estratégica
e imagens atrativas, ativam o sistema de recompensa do cérebro,
liberando dopamina, neurotransmissor associado ao prazer (Vences et al.,
2020).

Em plataformas digitais, videos de produtos, andncios personalizados e
estratégias como contagens regressivas e mensagens de "Ultimas unidades

disponiveis" exploram o fear of missing out (FOMO), j& anteriormente
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referido, intensificando o desejo de compra e reduzindo a racionalidade na
tomada de decisdo (Huang & Kuo, 2020).

As marcas utilizam esses insights para criar experiéncias imersivas, como
a experimentacdo virtual e recomendacdes baseadas em inteligéncia
arfificial, gue promovem a impulsividade, especialmente no setor da moda.
Apesar de eficazes para aumentar vendas, essas prdticas levantam
questdoes éticas ao encoragjar comportamentos compulsivos e
arrependimentos pds-compra (De Vries et al., 2012).

Esse padrdo de consumo apresenta um dilema significativo: a sua
contribuicdo para o desperdicio de recursos e os danos ambientais. A
natureza efémera do fast fashion, combinada com o consumo impulsivo,
resulta em ciclos rdpidos de compra e abandono, o que agrava as
questdes de sustentabilidade (Sheykhmaleki & Balasubramanian, 2024).
Muitos consumidores ndo consideram essas repercussdoes ambientais no
momento da compra, focando apenas no prazer imediato que a aquisicdo
proporciona (Wiranata & Hananto, 2020).

Em paralelo, adisson@ncia cognitiva surge como um fendmeno
psicolégico apds a compra impulsiva. Quando o consumidor realiza uma
compra impulsiva, frequentemente experimenta desconforto psicoldgico,
questionando se realmente necessitava do produto ou se o valor pago foi
justificavel (Djafarova & Foots, 2022). Esse conflito interno & mais
pronunciado quando a decisdo de compra € influenciada por campanhas
promocionais agressivas ou fatores emocionais.

A dissondncia cognitiva pode, assim, levar a sentimentos de
arrependimento, que afetam a satisfacdo do consumidor e a sua relacdo
com a marca (Laheri et al., 2024).

A Geracdo Z, em particular, tem demonstrado um comportamento
peculiar neste campo. Este grupo, altamente familiarizado com

plataformas digitais, utiliza tanto para se informar quanto para se inspirar nas
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suas decisdes de compra. Ao mesmo tempo, essas redes amplificam
mensagens sobre sustentabilidade e estilos de vida éticos, gerando uma
relacdo emocional entre consumidores e marcas (Pop et al., 2020).

O consumo de fast fashion entre os jovens, muitas vezes impulsionado
pela necessidade de exibir uma "imagem instagramavel’, entra em conflito
com 0s seus valores de sustentabilidade (Hwang et al., 2024).

Esse dilema entre os valores sustentdveis e o consumo de produtos
rapidos e baratos ilustra a complexidade do comportamento do
consumidor moderno. Enquanto a Geracdo Z tenta encontrar um equilibrio
entre autenticidade e aceitacdo social, as redes sociais continuam a
desempenhar um papel central em moldar as suas escolhas, muitas vezes
levando-os a adotar comportamentos de compra contraditérios, que

resultam em dissondncia cognitiva (Pop et al., 2020).
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3. Metodologia

3.1 MODELO CONCEPTUAL E FORMULAGAO DE HIPOTESES

Esta investigacdo propde um modelo conceptual que visa compreender
a incoeréncia enfre os valores sustentdveis declarados e ©s
comportamentos de consumo da Geracdo Z portuguesa no contexto do
fast fashion.

O modelo integra varidveis psicossociais amplamente reconhecidas na
literatura, tais como a preocupacdo ambiental, os valores ambientais,
o0 conhecimento ambiental e as normas subjetivas, assumindo que estas
influenciam diretamente aintencdo de compra de produtos de fast
fashion.

Para além disso, reconhece-se que esta intencdo pode estar associada
a dois fendmenos psicoldgicos relevantes: a mudanca de atitude em
direcdo a comportamentos de consumo mais sustentdaveis, e a dissonéncia
cognitiva, o estado de desconforto emocional que ocorre quando as acoes
de consumo contrariom os valores éticos previamente assumidos pelo
individuo. O modelo considera ainda dois mecanismos adicionais:

A dissondncia cognitiva € testada como uma varidvel mediadora da
relacdo entre a preocupacdo ambiental e a mudanca de atitude,
procurando compreender se o conflito inferno pode impulsionar uma
reavaliacdo das praticas de consumo.

O tipo de estimulo visual a que os participantes foram expostos (imagem

com apelo ambiental vs. imagem neutra) é analisado como varidvel
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moderadora, com o objetivo de perceber se esse fator influencia a forca
da relacdo entre a dissondncia cognitiva e a mudanca de atitude.

Desta forma, o modelo procura explorar tanto as determinantes
racionais (valores, conhecimento, normas sociais) como as determinantes
emocionais (dissondncia e estimulo visual) do comportamento do
consumidor, oferecendo uma perspetiva abrangente e atual sobre os

fatores que confribuem para o descompasso entre valores e prdticas no

consumo de moda.

Tipo de Imagem
Positiva vs Negativa

H2

Varidveis

Psicossociais
Preocupacdo )
Ambiental Dissonancia Mudanca de Infencdo de
Valor Ambiental Cognitiva Atitude Compra

Conhecimento
Ambiental
Normas Subjetivas

H4

Figura 1 - Modelo Conceptual
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Sintese de Hipoteses:

H1: A preocupacdo ambiental, o valor ambiental, o conhecimento
ambiental e as normas subjetivas estdo positivamente associadas
Dissondncia Cognitiva.

H2: A Dissonancia Cognitiva medeia a relacdo entre Preocupacdo
Ambiental e Mudanca de Atitude em relacdo ao consumo de fast fashion.

H3: O tipo de imagem (Grupo: positiva vs. negativa) modera o efeito da
Dissondncia Cognitiva sobre a Mudanca de Atitude.

H4: As varidveis psicossociais predizem negativamente a Intencdo de

Compra.

3.2 AMOSTRA E PROCEDIMENTOS

O presente estudo adotou uma abordagem quantitativa de natureza
exploratério-descritiva, com o objetivo de analisar a incoeréncia entre os
valores sustentdveis e os comportamentos de consumo da Geracdo Z
portuguesa no contexto do fast fashion.

A recolha de dados foi realizada através de um questiondrio online,
construido no Google Forms e aplicado entre os meses de marco e abril de
2025 (Anexo 1).

O inquérito foi divulgado através de amigos, familiares e nas redes sociais
(Instagram, TikTok e Facebook), com o intuito de alcancar um publico
jovem, digitalmente ativo e com elevada exposicdo d comunicacdo de

moda, caracteristicas associadas a Geracdo 7.
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A populacdo-alvo deste estudo foi composta por individuos com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 29 anos, correspondendo a definicdo mais
consensual da Geracdo Z.

Embora o questiondrio tenha sido disponibilizado ao publico em geral,
apenas foram consideradas para andlise as respostas dos participantes
dentro desse intervalo etdrio. As restantes foram excluidas por ndo se
enquadrarem no objetivo da investigacdo e por ndo conftribuirem de forma
significativa para os resultados pretendidos.

No ftotal, 82,4% dos participantes identificaram-se como do género
feminino (n = 419), 17,1% como masculino (n =87) e 0,5% (n = 3) preferiram
ndo responder.

No que se refere ao nivel de escolaridade, a maioria dos inquiridos
concluiu licenciatura (50,2%), seguido do ensino secunddrio ou bdsico
(34,8%), mestrado (14,1%) e, em menor nUmero, doutoramento ou pPos-
graduacdo (0,8%).

Quanto a situacdo profissional, 54,2% dos participantes eram estudantes,
22,4% trabalhadores-estudantes, 17,1% trabalhadores a tempo inteiro, 4,7%
encontravam-se desempregados e 1,6% reportaram outras situacoes.

Para os efeitos de manipulacdo experimental, os participantes foram
distribuidos aleatoriaomente por dois grupos independentes:

O Grupo de Confrolo(n = 256) foi exposto a umaimagem
neutra relacionada com o consumo de moda (pessoas felizes a comprar
roupa de fast fashion), designada no estudo como Imagem Positiva.

O Grupo Experimental (n = 253) foi exposto a uma imagem com apelo
ambiental negativo, representando os impactos ambientais do fast fashion
(sacos de roupa amontoados num aterro), sendo designada como Imagem

Negativa. O procedimento envolveu trés etapas:
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A recolha de dados sociodemogrdficos e medicdo das varidveis pré-
manipulacdo (preocupacdo ambiental, conhecimento ambiental, valores
ambientais e normas subjetivas).

A exposicdo a imagem correspondente ao grupo, controlo vs
experimental (Figuras 2 e 3). A medicdo das varidveis pds-manipulacdo,
nomeadamente: intencdo de compra, mudanca de atitude e dissondncia
cognitiva.

As varidveis foram avaliadas através de escalas de Likert de 5 pontos,
variando enfre 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente). Esta
escala foi escolhida pela sua simplicidade, clareza e elevada adesdo em
estudos online, equilibrando a sensibilidade estatistica com a facilidade de

resposta por parte dos participantes (Dawes, 2008).

B / R &

Figura 2 - Manipulagdo - Grupo de Controlo Figura 3 - Manipulagao - Grupo Experimental
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3.3  AS VARIAVEIS E ESCALAS DE MEDIDA

Com o infuito de operacionalizar os construtos tedricos definidos no
modelo conceptual, foi desenvolvido um questiondrio estruturado, utilizado
como instrumento principal de recolha de dados neste estudo. Esta técnica
revelou-se adequada a abordagem quantitativa exploratéria, permitindo a
recolha de dados mensurdveis, compardveis e com robustez estatistica.

O questiondrio foi construido com base numa tabela de construtos
derivada da revisdo da literatura, incorporando varidveis validadas em
investigacdes anteriores, nomeadamente, Preocupacdo Ambiental,
Conhecimento Ambiental, Valores Ambientais, Normas Subjetivas,
Mudanca de Atitude, Dissonancia Cognitiva e Intencédo de Compra. Este
enguadramento garantiu o rigor metodoldgico e a relevancia empirica dos
indicadores utilizados, centrados nas atitudes, percecdes e intencdes
comportamentais da Geracdo Z portuguesa face ao consumo de fast
fashion e a sustentabilidade.

A estrutura do questiondrio dividiu-se em duas seccdes principais:
a primeira parte destinou-se a caracterizacdo sociodemografica dos
participantes (incluindo varidveis como género, idade e escolaridade),
enquanto a segunda parte infegrou os itens associados as varidveis centrais
do modelo conceptual, avaliados numa escala de Likert de 5 pontos (1 =
Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente), por forma a captar o grau
de concorddncia com afirmacdes relacionadas ao objeto de estudo.

As variaveis abordadas foram:

A Preocupacdo Ambiental, que avalia o grau de inquietacdo dos
participantes relativamente aos problemas ecoldgicos atuais.

O Conhecimento Ambiental, que mede o nivel de informacdo e

consciéncia sobre os impactos ambientais do fast fashion.
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Os Valores Ambientais, que refletem a import@ncia atribuida a principios
éticos e sustentdveis nas escolhas de consumo.

As Normas Subjetivas, relacionadas com a percecdo de influéncia social
sobre o comportamento de compra sustentdvel.

A Intencdo de Compra, que mede a probabilidade de os inquiridos
adquirirem produtos de fast fashion num futuro proximo.

A Mudanca de Atitude, que capta tfransformacdes na percecdo apds a
exposicdo a estimulos visuais com conteudo ambiental.

A Disson@ncia Cognitiva, que representa o desconforto psicoldgico
experienciado quando existe incoeréncia enfre valores declarados e

prdticas de consumo.
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Tabela 1 - Tabela de Construtos

VARIAVEL ITENS DE ESCALA AUTOR
Preocupacéo 1: Estou preocupado com os impactos ambientais causados pela producdo de
Ambiental roupas. o L o ~__ Kaiseretal
2: Estou preocupado com o uso de pldstico e materiais ndo orgénicos pois Nndo & (1999)
biodegraddvel.
3: Estou preocupado com o desperdicio, pois traz problemas ambientais.
1: Eu sei sobre problemas ambientais Minton e
Conhecimento 2: Eu sei sobre responsabilidades ambientais Rosa (2015)
Ambiental 3: Eu sei como reduzir problemas ambientais
4: Eu sei como o fast fashion contribui para problemas ambientais.
1: Eu abracgo valores altruistas (pensar nas consequéncias dos meus atos) Bouman et
Valor Ambiental 2: Eu preocupo-me com o meio ambiente al. (2021)
3: NGo abraco valores heddnicos (apenas para dar prazer pessoal). ’
1: Se eu tiver pouca informacdo sobre roupas sustentdveis, peco mais informacdes  Chen (2017)
aos meus amigos antes de fazer uma compra.
Normas Subjetivas 2: Eu discuto sobre marcas de moda sustentdvel com a minha familia e amigos
antes de comprar.
3: Sinto pressdo nas redes sociais para comprar roupas que estdo na moda.
1: E provdvel que eu compre produtos de fast fashion na minha préxima compra.
2: Mesmo ciente dos impactos ambientais, considero comprar produtos de fast
IntengGo de compra  fashion. Ajzen (1991)
3: Eu escolho fast fashion principalmente pela sua acessibilidade e variedade de
opcoes.
4: Prefiro comprar roupa sustentdvel em vez de fast fashion.
1: Ap6ds refletir sobre o impacto ambiental, eu pretendo evitar comprar produtos
de fast fashion. Ajzen (1991)
. 2: Mesmo que sejam mais caras, pretendo escolher roupas de marcas sustentdveis.
Mudancga de atitude X . . S .
3: Eu acredito que evitar produtos de fast fashion € uma escolha importante para
reduzir os impactos ambientais.
4: A exposicdo a informagdes ambientais mudou a minha perce¢do sobre o fast
fashion.
1: Eu pergunto se realmente preciso deste produto Sweeney,
2: Gostaria de saber se fiz a coisa certa ao comprar este produto. Hausknecht
Dissonancia 3: Fico preocupado(a) com a possibilidade de ter cometido um erro ao comprar e Soutar
este produto. (2000),

Cognitiva

4: Fico desconfortdvel ao comprar produtos de fast fashion, sabendo dos seus
impactos ambientais.
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Fonte: Criacdo Prépria
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Os itens que compdem o questiondrio foram traduzidos e adaptados
para a lingua portuguesa. Em seguida, foram analisadas as propriedades
metroldgicas do questiondrio incluindo a sua validade de conteldo e a sua
confiabilidade.

Para verificar se a estrutura original dos itens foi mantida conforme
proposto pelos autores, foi realizada uma andlise fatorial das principais
componentes com rotacdo Varimax. Esse procedimento visa examinar as
relacoes entre as varidveis, agrupando-as de forma mais coerente para
facilitar a interpretacdo dos dados.

Também foi aplicado o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), com o
objetivo de avaliar a adequacdo da amostra para a andlise fatorial. Este
teste baseia-se na estatistica do qui-quadrado e permite verificar se as
correlacdes presentes na matriz sdo significativamente diferentes de zero
(Maréco, 2011).

O indice de KMO indica a proporcdo da variGncia comum entre os itens.
Quanto a interpretacdo desse indice, valores abaixo de 0,5 sdo
considerados inadequados; entre 0,5 e 0,7, indicam qualidade média;
valores de 0,7 a 0,8 sdo considerados bons; de 0,8 a 0,9 sdo muito bons; e
valores acima de 0,9 sdo classificados como excelentes. Sendo o valor de
.880 considerado muito bom para prosseguir com a andlise.

Cinco itens foram removidos por estarem relacionados a outros fatores e
ndo confribuirem diretamente com o conteudo proposto. Em seguida, foi
acrescentada uma varidvel relacionada a preocupacdo ambiental, com
o objetivo de maximizar a relevancia e o valor de todas as varidveis para

dar continuidade a andlise, o que resultou na Tabela 2.
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Tabela 2 - Andlise de ContelUdo

ITENS CARGA Vari@ncia Alfa De
FATORIAL Extraida (%) Cronbach
Preocupagdo Ambiental 17.258 0.895
Estou preocupado com os impactos ambientais
- 0.826
causados pela producdo de roupas.
Estou preocupado com o impacto ambiental das
. . 0.808
prdticas de fast fashion.
Estou preocupado com o uso de pldstico e materiais 0.807
ndo orgénicos, pois ndo é biodegraddvel. '
Estou preocupado com o desperdicio, pois fraz
. . 0.783
problemas ambientais.
Eu preocupo-me com o meio ambiente. 0.543

Sentir-me-ia tentado/a a comprar a empresas inseridas
no mercado imobilidrio de luxo.

Intengdo de Compra 7.142 0.855
E provavel que eu compre produtos de fast fashion na

. L 0.850
minha proxima compra.
Mesmo ciente dos impactos ambientais, considero
. 0.845
comprar produtos de fast fashion.
Eu escolho fast fashion principalmente pela sua
- . - 0.805
acessibilidade e variedade de op¢oes.
Sinto pressdo nas redes sociqis para comprar roupas que 0.455

estdo na moda.
Mudanga de Atitude 9.199 0.762
Eu acredito que evitar produtos de fast fashion € uma

. . . . . .69
escolha importante para reduzir os impactos ambientais. 0.698
A exposicdo a informacdes ambientais mudou a minha
- . 0.697
percecdo sobre o fast fashion.
Apos refletir sobre o impacto ambiental, eu pretendo
. . 0.660
evitar comprar produtos de fast fashion.
Mesmo que sejam mais caras, pretendo escolher roupas 0.565
de marcas sustentdveis. '
Prefiro comprar roupa sustentdvel em vez de fast fashion. 0.506
Fico desconfortdvel ao comprar produtos de fast
. . . . 0.403
fashion, sabendo dos seus impactos ambientais.
Conhecimento Ambiental 8.390 0.792
Eu sei sobre problemas ambientais. 0.840
Eu sei sobre responsabilidades ambientais. 0.826
Eu sei como reduzir problemas ambientais. 0.774
Eu sei como o fast fashion contribui para problemas
. . 0.552
ambientais.
Dissondncia Cognitiva 3.409 .871
Eu pergunto se realmente preciso deste produto. 0.868
Gostaria de saber se fiz a coisa certa ao comprar este
0.866
produto.
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. 0.853
cometido um erro ao comprar este produto.
Normas Subjetivas 4.201 0.778
Eu discuto sobre marcas de moda sustentdvel com a 0.834
minha familia e amigos antes de comprar. '
Se eu tiver pouca informacdo sobre roupas sustentdveis,
peco mais informacdes aos meus amigos antes de fazer 0.831
uma compra.
Valor Ambiental 2.261 0.662
Ndo abraco valores heddnicos (apenas para dar prazer 0.740
pessoal). )
Eu abraco valores altruistas (pensar nas consequéncias 0.557
dos meus atos). '
Ndo abraco valores heddnicos (apenas para dar prazer 0.740

pessodal).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Tendo por base os resultados apresentados na tabela 3, a maioria dos

inquiridos (87,2%), costuma comprar fast fashion, sendo que 65 dos 509

participantes, ndo costuma efetuar compras no ramo do fast fashion

(12,8%).

Tabela 3 - Compra de Fast Fashion

Costuma comprar fast fashion? Frequéncia Percentagem (%)

N&o 65 12.8
Sim 444 87.2
Total 509 100.0

N=509
As varidveis referentes aos construtos Preocupacdo

Ambiental,

Conhecimento Ambiental, Valor Ambiental, Normas Subjetivas, Intencdo de

Compra, Mudanca de Atitude e Dissondncia Cognitiva foram elaboradas

através da média aritmética dos respetivos itens constituintes das escalas

utilizadas. Foram calculadas medidas descritivas das varidveis, cujos valores

podem ser observados na tabela 4.

As varidveis Conhecimento Ambiental, Preocupacdo Ambiental e

Infencdo de Compra apresentaram valores médios mais elevados (acima

de 3,7 numa escala de 1 a 5), seguidas por Valor Ambiental, Mudanca de

Atitude e Dissondncia Cognitiva (acima de 3,1), com valores médios mais
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baixos para as Normas Subjetivas (2.0). A andlise do desvio padrdo, com

valores variando entre 0,73893 e 1,15809, indica uma dispersdo média entre

as respostas.

Tabela 4 - Medidas descritivas das varidveis em estudo — Imagem Positiva

Varidvel N Minimo  Mdximo  Média  Desvio Padrdo
Preocupacdo Ambiental 256 1.20 5.00 3.7125 0.80420
Conhecimento Ambiental 256 1.00 5.00 3.8301 0.73893
Valor Ambiental 256 1.00 5.00 3.3906 0.78074
Normas Subjetivas 256 1.00 5.00 2.0586 0.98244
Intfencdo de Compra 256 1.00 5.00 41432 0.85067
Mudanca de Atitude 256 1.00 5.00 2.9948 0.88412
Disson@ncia Cognitiva 256 1.00 5.00 3.6250 1.15809

As varidveis referentes aos construtos Preocupacdo Ambiental,
Conhecimento Ambiental, Valor Ambiental, Normas Subjetivas, Intencdo de
Compra, Mudanca de Atitude e Dissondncia Cognitiva foram elaboradas
através da média aritmética dos respetivos itens constituintes das escalas
utilizadas. Foram calculadas medidas descritivas das varidveis, cujos valores
podem ser observados na tabela 5.

As varidveis Preocupacdo Ambiental, Conhecimento Ambiental e
Infencdo de Compra apresentaram valores médios mais elevados (acima
de 3,7 numa escala de 1 a 5), seguidas por Mudanca de Atitude,
Dissondncia Cognitiva e Valor Ambiental (acima de 3,1), com valores
médios mais baixos para as Normas Subjetivas (2,2). A andlise do desvio
padrdo, com valores variando entre 0,70976 e 1,11568, indica uma

dispersdo média entre as respostas.
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Tabela 5 - Medidas descritivas das varidveis em estudo - Imagem Negativa

Variavel N Minimo  Mdaximo  Média  Desvio Padrdo
Preocupacdo Ambiental 253 1.20 5.00 3.7542 0.85808
Conhecimento Ambiental 253 1.25 5.00 3.8706 0.70976
Valor Ambiental 253 1.50 5.00 3.4130 0.72261
Normas Subjetivas 253 1.00 5.00 2.2036 1.06303
Intfencdo de Compra 253 1.00 5.00 3.9394 0.92000
Mudanca de Atitude 253 1.00 5.00 3.1212 0.79198
Dissondncia Cognitiva 253 1.00 5.00 3.5731 1.11568

4.2 ESTATISTICA INFERENCIAL - CORRELACOES

Apresenta-se na Tabela é as correlacoes entre os construtos estudados
para o grupo Imagem Positiva. Verifica-se que, de forma geral, as variaveis
apresentam correlacdes significativas entre si.

A correlacdo mais elevada observa-se enfre a Preocupacdo
Ambiental e a Mudanca de Atitude (r=.513, p <.001), indicando que uma
maior preocupacdo ambiental estd fortemente associada a uma maior
tendéncia para mudar atitudes em relacdo ao consumo de fast fashion.

A Intencdo de Compra apresenta correlacdes negativas significativas
com a Mudanca de Atitude (r =-.394, p <.001) e as Normas Subjetivas (r = -
288, p < .001), sugerindo que uma maior consciencializacdo e normas
sociais que desencorajam o consumo reduzem a infencdo de compra.

A Dissonancia Cognitiva correlaciona-se positivamente com a Mudanca
de Atitude (r=.450, p <.001) e a Preocupacdo Ambiental (r=.364, p <.001),
indicando que o desconforto com o consumo estd associado a uma maior

consciéncia ambiental e vontade de mudar comportamentos.
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Tabela 6 - Correlagoes de Pearson para o Grupo Imagem Positiva

Variavel 1 2 3 4 5 6 7
. Preocupacdo Ambiental ]

J—

2. Conhecimento Ambiental  .456** 1

3. Valor Ambiental 506 322* 1

4. Normas Subjetivas 352 170**  313** 1

5. Intenc&o de Compra - 129 -016  -172** -288* 1

6. Mudanca de Atitude S13* 241% 357*% 439**  -394* 1

7. Dissondncia Cognitiva 364*%  159*  298**  245* - 114  A50** 1

*P <0,05; **P < 0,01

Apresenta-se na Tabela 7 as correlacoes entre os construtos estudados
para o grupo Imagem Negativa. Observa-se que as varidveis apresentam
correlacdes significativas, com a mais elevada entre a Preocupacdo
Ambiental e o Conhecimento Ambiental (r = .498, p < .001), sugerindo que
uma maior preocupacdo ambiental estd associada a um  maior
conhecimento sobre questdes ambientais.

A Intencdo de Compra apresenta correlacdes negativas significativas

com aMudanca de Afitude (r = -.460, p < .001), aPreocupacdo
Ambiental (r = -.244, p < .001), o Valor Ambiental (r = -.230, p < .001) e
as Normas Subjetivas (r = -.206, p < .001), indicando que uma maior

consciencializacdo ambiental e mudanca de atfitude reduzem a infencdo
de compra de fast fashion.

A Dissonancia Cognitiva correlaciona-se positivamente com a Mudanca
de Atitude (r=.288, p <.001) e a Preocupacdo Ambiental (r=.292, p <.001),
refletindo que o desconforto com o consumo estd associado a uma maior

consciéncia e vontade de mudar comportamentos.
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Tabela 7 - Correlagoes de Pearson para o Grupo Imagem Negativa

Variavel 1 2 3 4 5 3 7
1. Preocupacdo Ambiental ]

2. Conhecimento Ambiental 498** 1

3. Valor Ambiental 423 257** 1

4. Normas Subjetivas 208**  228*F  244* 1

5. Intencdo de Compra -244*  -004 -230** -206** 1

6. Mudancga de Atitude A488**  254**  361**  359**  -.460** 1

7. Dissondncia Cognitiva 202%% 241 222*%*  148* -030 .288* 1

*P <0,05; **P < 0,01

4.3 COMPARACAO DE MEDIAS

Apresenta-se na Tabela 8 a comparacdo de médias entre os grupos
Imagem Positiva e Imagem Negativa face as varidveis em andlise. Antes da
manipulacdo experimental, os grupos apresentavam valores meédios
semelhantes em todas as varidveis, sem diferencas estatisticamente
significativas (p > 0,05), indicando que a amostra estava equilibrada
inicialmente.

Apos a manipulacdo experimental, o grupo exposto a Imagem Positiva
apresentou uma média significativamente superior na Intencdo Compra (p
=0,005), sugerindo que Imagens Positivas reforcam a intencdo de consumir
fast fashion. A Mudanca Atitude foi maior no grupo com Imagem Negativa
(o = 0,045), indicando que imagens de desperdicio promovem maior
reflexdo sobre atitudes sustentdveis. NGo se verificaram diferencas

significativas na Dissondncia Cognitiva (p = 0,304).
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Varidvel Grupo N Média Desvio Padrdo T Sig.
- . Imagem
Preocupacdo Ambiental . 256 3.7125 0.80420 -0.565 0.286
Positiva
Imagem
. 253 3.7542 0.85808
Negativa
. ) Imagem
Conhecimento Ambiental . 256 3.8301 0.73893 -0.630 0.264
Positiva
Imagem
. 253 3.8706 0.70976
Negativa
. Imagem
Valor Ambiental . 256 3.3906 0.78074 -0.336 0.368
Positiva
Imagem
i 253 3.4130 0.72261
Negativa
. Imagem
Normas Subjetivas - 256 2.0586 0.98244 -1.598 0.055
Positiva
Imagem
i 253 2.2036 1.06303
Negativa
~ Imagem
Infencdo de Compra . 256 4.1432 0.85067 2.596 0.005
Positiva
Imagem
. 253 3.9394 0.92000
Negativa
. Imagem
Mudanca de Atitude -~ 256 2.9948 0.88412 1.700 0.045
Positiva
Imagem
. 253 3.1212 0.79198
Negativa
. . - Imagem
Dissonancia Cognitiva -~ 256 3.6250 1.15809 0.515 0.304
Positiva
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4.4 REGRESSOES
4.4.1 RESULTADOS DAS REGRESSOES LINEARES STEPWISE

Foi realizada uma regressdo linear stepwise, considerando como varidavel
dependente a Dissonéncia Cognitivae como preditores as varidveis
recolhidas antes da manipulacdo.

O Modelo 1: A Preocupacdo Ambiental foi incluida, com efeito
significativo (B = 0,364, p < 0,001), explicando 13,2% da variGncia da
Dissondncia Cognitiva (R? =0,132).

O Modelo 2: Incluiu a Preocupacdo Ambiental (B = 0,286, p < 0,001) e o
Valor Ambiental (B = 0,153, p = 0,024), aumentando a varidncia explicada
para 15% (R?2=0,150).

No grupo da imagem positiva, a Dissonéncia Cognitiva € explicada
principalmente pela Preocupacdo Ambiental, com uma contribuicdo
menor do Valor Ambiental.

Os participantes com maior preocupacdo e valores ambientais relatam
maior desconforto psicoldgico ao visualizar imagens de consumo
despreocupado de fast fashion. O Conhecimento Ambiental e Normas

Subjetivas ndo foram preditores significativos (p > 0,05).

Tabela 9 - Resumo dos Modelos de Regressao Linear (Grupo Imagem Positiva)

Modelo R R> R2djustado Erro Padrdo da Estimativa
1 0,364 0,132 0,129 1,08086
2 0,387 0,150 0,143 1,07210
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Tabela 10 - Coeficientes da Regressao Linear para a Dissonancia Cognitiva (Grupo Imagem

Positiva)

Modelo Varidvel B Erro Padrdo B (Beta) t p
1 Constante 1,680 0,320 — 5,255 <.001
Preocupacdo Ambiental 0,524 0,084 0,364 6,225 < .001
2 Constante 1,325 0,353 — 3,749 <.001
Preocupacdo Ambiental 0,412 0,097 0,286 4,261 < .001
Valor Ambiental 0,227 0,100 0,153 2,273 0,024

No grupo exposto a imagem negativa, apenas a Preocupacdo

Ambiental foi um preditor significativo da Dissonancia Cognitiva (B = 0,292,

p <0,001), explicando 8,5% da varidncia (R? = 0,085).

A Preocupacdo Ambiental € o Unico preditor significativo da Dissondncia

Cognitiva no grupo da imagem negativa.

Os participantes com maior preocupacdo ambiental experimentam uma

maior dissondncia ao visualizar imagens de impactos negativos do fast

fashion. Conhecimento Ambiental, Valor Ambiental e Normas Subjetivas

ndo apresentaram efeitos significativos (p > 0,05)

Tabela 11-Resumo do Modelo de Regressao Linear (Grupo Imagem Negativa)

Modelo R Rz  R?aqjustado

Erro Padrdo

1 0,292 0,085 0,081

1,06927

46

Ricardo Pinto



47

[ J
Marketing
Leads
Business

4.4.2 ANALISE DE MEDIACAO

A andlise de mediacdo testou se a Dissondncia Cognitiva media a
relacdo entre Preocupacdo Ambiental e Mudanca de Atitude, utilizando
o0 PROCESS Macro (Modelo 4). Os resultados estdo resumidos na Tabela 12,
onde se testou a mediacdo da dissondncia cognitiva entre Preocupacdo
Ambiental e Mudanca de Atitude.

A Tabela 12 mostra que Preocupacdo Ambiental prediz Dissondncia
Cognitiva (b =0,452, p <0,001), que prediz Mudanca de Atitude (b =0,176,
p < 0,001). O efeito indireto (b = 0,080, IC 95% [0,048, 0,118]) confirma
mediacdo parcial (15,3%), com efeito direto (b =0,419, p < 0,001, 84,7%). O

modelo explica 30,6% da varidncia (R? = 0,306).

Tabela 12 - Andlise de Mediagdo

IC

IC 95% %
T 95% )
Etapa do Modelo b SE t/1 p  Superio . R* Mediag
Inferio _
r ao

r

Preocupacdo Ambiental

_ . 0.452 0.057 7.79 <.001 0.5602 0.3345 .112 —
— Dissondncia

Preocupacdo Ambiental

0.504 0.039 1295 <.001 0.5804 0.4275 .253 —
— Mudanca (total)

Dissondncia Cognitiva —

0.176 0.029 6.01 <.001 0.2322 0.1178 —
Mudanca

Preocupacdo Ambiental

_ 0.419 0.040 10.69 <.001 0.5039 0.3475 .306 84,7%
— Mudanca (direto)

Efeito Indireto (via
) L 0.080 0.018 — — 0.1180 0.0476 — 15.3%
Dissondncia)
. [0,413, 100,0
Efeito Total (c + a x b) 0.499 0,043 11,605 <0,001 - 100,0%
0,584] %
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4.4.3 ANALISE DE MODERACAO

A andlise de moderacdo examinou se o efeito da Dissondncia
Cognitiva na Mudanca de Atitude varia entfre os grupos (Imagem Positiva
vs. Imagem Negativa), utilizando o PROCESS Macro (Modelo 1). A interacdo
Dissondncia Cognitiva x Grupo foi significativa (b = -0,139, SE = 0,060, p =
0,021, IC 95% [-0,257, -0,021]).

Tabela 13 - Resultados da Andlise de Moderacgao (Dissonéncia Cognitiva x Grupo)

Efeito b SE t p IC 95%
Disson&ncia Cognitiva 0,274 0,030 9,080 <0,001 [0,215,0,334]
Grupo (Positiva vs. Negativa) 0,141 0,069 2,050 0,040 [0,006, 0,275]
Dissondncia x Grupo 0,139 0,060 2,300 0,021 [-0,257,-0,021]

Simple Slopes: Imagem Negativa 0,344 0,0421 8,170 <0,001  [0,261, 0,426]
Simple Slopes: Imagem Positiva 0,205 0,0437 4,690 <0,001 [0,119, 0,290]

Regressdo Stepwise: A Tabela 14 indica que, no grupo positivo,
Preocupacdo Ambiental (B =0,410, p <0,001) e Normas Subjetivas (B =0,295,
p <0,001) explicaram 34,0% da varidncia (R? = 0,340).

No grupo negativo, Preocupacdo Ambiental (B = 0,358, p < 0,001),
Normas Subjetivas (B = 0,214, p < 0,001), e Valor Ambiental (B = 0,157, p =
0,008) explicaram 30,8% (R? = 0,308). A Mudanca de Atitude foi maior no
grupo negativo (M =3,1212 vs. M = 2,9948, p = 0,045).

Tabela 14 - Regressdo Linear Stepwise para Mudanga de Atitude

Grupo Varidvel b B t p R?
Positivo Preocupacdo Ambiental 0,410 0,410 — <0,001 0,340
Normas Subjetivas 0,295 0,295 — <0,001
Negativo  Preocupagdo Ambiental 0,358 0,358 — <0,001 0,308
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4.4.4 REGRESSAO MULTIPLA PARA A INTENCAO DE COMPRA

Tabela 15 - Estatisticas do Modelo de Regressdo MUltipla para Intengdo de Compra

Modelo R R* R2djustado Erro padrdo

1 A72 222 210 0.792

Efetuou-se uma andlise de regressdo multipla e stepwise, onde foram
usadas para identificar preditores da intencdo de compra de fast fashion.

A Tabela 16 mostra que a Mudanca de Atitude (B =-0,424, p <0,001), as
Normas Subjetivas (B = -0,097, p = 0,028), o Conhecimento Ambiental (B =
0,118, p=0,010), e a Dissonancia Cognitiva (p =0,105, p =0,016) predizem a
intencdo de compra (R? = 0,222), a Preocupacdo ambiental (p = 0,914) e

grupo (p = 0,059) ndo foram significativos.

Tabela 16 — Regressdo MUltipla para Intengdo de Compra

Variavel b SE B t p
Constante 5211 0,294 — 17,696 <0,001
Mudanca de Atitude -0,449 0,052 -0,424 -8,577 <0,001
Normas Subjetivas -0,084 0,038 -0,097 -2,197 0,028
Conhecimento Ambiental 0,145 0,056 0,118 2,595 0,010
Dissondncia Cognitiva 0,082 0,034 0,105 2410 0,016
Preocupacdo Ambiental 0,006 0,058 0,006 0,108 0,914
Valor Ambiental -0,102 0,055 -0,086 -1,852 0,065
Dissondncia Cognitiva 0.082 0.034 0.105 2.410 0.016
Grupo (imagem 0/1) -0.134 0.071 -0.075 -1.891 0.059

No grupo positivo, apenas Normas Subjetivas foram significativas (B =
-0,288, p < 0,001). No grupo negativo, Preocupacdo Ambiental (B = -0,230,
p = 0,002), Normas Subjetivas (B = -0,144, p = 0,024), Valor Ambiental (B = -
0,144, p =0,032), e Conhecimento Ambiental (B =0,180, p =0,010).
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Tabela 17 - Regressado Linear Stepwise para Intengdo de Compra

Grupo Varidvel b B t P
Positivo Normas Subjetivas -0,250 -0,288 -4,167 <0,001

Negativo  Preocupacdo Ambiental -0,200 -0,230 -3,077 0,002

Normas Subjetivas -0,125 -0,144 -2,273 0,024
Valor Ambiental -0,130 -0,144 -2,167 0,032
Conhecimento Ambiental 0,160 0,180 2,581 0,010

A Tabela 18 sintetiza os principais resultados empiricos obtidos no presente
estudo em relacdo as hipdteses formuladas.

A H1 foi parcialmente confirmada, revelando que a Preocupacdo
Ambiental e o Valor Ambiental explicam significativamente a Dissondncia
Cognitiva, sobretudo no grupo exposto a imagem positiva. Este resultado
sugere que o0s valores pessodis ambientais tém impacto relevante no
desconforto cognitivo experienciado em contextos de consumo ndo
sustentavel.

A H2 foi confirmada, a Dissondncia Cognitiva mediou parcialmente a
relacdo entre a Preocupacdo Ambiental e a Mudanca de Atitude,
explicando 15,3% do efeito total, um resultado coerente com a literatura
sobre coeréncia interna e motivacdo para reduzir a dissondncia.

A H3 foiigualmente confirmada. O tipo de imagem (grupo experimental)
moderou o efeito da Dissonéncia Cognitiva sobre a Mudanca de Atitude, o
efeito foi mais forte no grupo exposto d imagem negativa, sugerindo que
estimulos emocionalmente carregados amplificom o impacto da
dissondncia sobre a reavaliacdo da mudanca de atitude.

Por fim, a H4 foi apenas parcialmente confirmada. A Mudanca de Atitude
e as Normas Subjetivas previram negativamente a Intencdo de Compra,

mas a Preocupacdo Ambiental, por si s6, ndo se revelou um preditor
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significativo quando tfodas as varidveis foram consideradas em simultdneo.

Estes resultados indicam que fatores de atitude e sociais tém um papel mais

direto na intencdo comportamental do que a mera preocupacdo

declarada.

Tabela 18 - Validagdo das Hipéteses

RESULTADO

H1: A preocupacdo ambiental,

o valor ambiental, o

conhecimento ambiental e as Parcialmente
normas subjetivas estdo confirmada
positivamente associadas &

dissonéncia cognitiva

EVIDENCIA

Preocupacdo Ambiental (B =0,286, p <
0,001, grupo positivo; p = 0,292, p <
0,001, grupo negativo) e Valor
Ambiental (p = 0,153, p = 0,024, grupo
positivo) foram significativos.

Conhecimento Ambiental e Normas
Subjetivas ndo foram (p > 0,05). R2 =
0,150 (positivo), 0,085 (negativo).

H2: A Dissondncia Cognitiva

medeia a relacdo entre

Preocupacdo Ambiental e

Mudanca de Afitude em Confirmada
relacdo ao consumo de fast

fashion.

Efeito Indireto: b = 0,080, IC 95% = [0,048,
0,118], 15,3% de mediacdo.

Efeito Direto: b = 0,419, p <0,001.

Efeito Total: b = 0,499, p <0,001. R? =
0.306.

H3: O tipo de imagem (grupo)
modera o efeito da Dissondncia
Cognitiva sobre a Mudanca de

Atitude

Confirmada

Interacdo significativa (b =-0,139, p =
0,021).

Efeito mais forte no grupo negativo (b =
0,344, p <0,001) vs. positivo (b =0,205, p
<0,001).

H4: As varidveis psicossociais
predizem negativamente a

Parcialmente
confirmada

Intencdo de Compra

Mudanca de Atfitude (B =-0,424, p <
0,001) e Normas Subjetivas (B =-0,097, p
= 0,028) predizem negativamente.

Conhecimento ambiental (3 =0,118,p =
0,010) e Disson&ncia Cognitiva (B =
0,105, p =0,016) tém efeito positivo.

Preocupacdo Ambiental néo
significativa (p =0,914). R =0,222.

_5‘I

Fonte: Criacdo Prépria
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5. DISCUSSAO

Os resultados obtidos revelaom uma complexa relacdo entre os valores
sustentdveis declarados pela Geracdo 1 portuguesa € 0SS seus
comportamentos de consumo no setor do fast fashion.

A investigacdo confiima que as varidveis como a preocupacdo
ambiental, valores ambientais e normas subjetivas desempenham um papel
significativo na reducdo da intencdo de compra, reforcando o
alinhamento com a Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991).
Estes dados sugerem que, quando existe influéncia social favordvel e
valores fortemente internalizados, os jovens tendem a resistir mais ao apelo
do consumo imediato.

No entanto, o conhecimento ambiental apresentou uma associacdo
positiva e inesperada com a infencdo de compra. Este resultado pode
indicar que, apesar de estarem informados sobre os impactos ambientais,
0s jovens racionalizam as suas escolhas em funcdo de barreiras praticas
CoOmo O preco, ou acabam por normalizar o consumo com base em
estratégias cognitivas de autojustificacdo. Tal comportamento evidencia a
limitacdo do conhecimento como motor isolado de mudanca
comportamental (Gansser & Reich, 2023; Minton & Rosa, 2015.

A andlise das imagens revela ainda que os estimulos negativos,
associados ao impacto ambiental, promovem uma maior mudanca de
atitude, validando estudos como os de Laheri et al. (2024). A dissondncia
cognitiva ndo foi significativamente afetada pelo tipo de imagem,
sugerindo que o desconforto psicoldégico pode estar mais ligado a fatores

infernos do que a exposicdo visual momentdnea.
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Ainda assim, a dissonédncia mediou parcialmente a relacdo entre a
preocupacdo ambiental e a mudanca de atitude, reforcando a sua
importdncia como elemento emocional que potencia a reflexdo e a
possivel reavaliagcdo dos comportamentos de consumo.

A interacdo significativa entre o tipo de imagem e a dissondncia
cognitiva mostra que apelos visuais com forte carga emocional amplificam
a influéncia da dissondncia na mudanca de atitude.

As imagens negativas parecem intensificar o desconforto interno,
promovendo uma maior abertura d mudanca, o que reforca a eficdcia dos
apelos emocionais no marketing sustentdvel. O efeito limitado da
manipulacdo visual sobre a dissondncia sugere que o desconforto cognitivo
pode depender mais de conflitos internos e valores j& enraizados do que de
estimulos pontuais.

Assim, futuras campanhas deverdo ir além da simples exposicdo a
imagens, recorrendo a experiéncias imersivas ou narrativas visuais confinuas
qgue aumentem o envolvimento emocional e a autorreflexdo.

A varidvel com o maior efeito na intencdo de compra foi a mudanca de
atitude, demonstrando que as alteracdes nas crencas e percecoes podem
ser determinantes para inverter comportamentos de consumo pouco
alinhados com os valores ambientais. A influéncia das normas subjetivas
confirma a importdncia dos familiares, amigos e redes sociais como
moderadores relevantes no comportamento da Geracdo 7.

Estes resultados, em conjunto, oferecem uma visdo abrangente e
multifatorial do paradoxo sustentavel desta geracdo, destacando que os
esforcos para promover mudancgas duradouras no consumo devem ir além
da mera sensibilizacdo racional. Intervencdes que combinem apelos
emocionais, reforco de normas sociais positivas e reducdo de barreiras
praticas parecem ser as mais promissoras para promover um consumo de

moda mais sustentdvel.

Ricardo Pinto



54

[ J
Marketing
Leads
Business

Apesar das suas contribuicdes, esta investigacdo apresenta algumas
limitacdes. A amostra, recolhida principalmente por via de redes sociais,
pode ndo representar jovens de zonas rurais ou com menor acesso digital,
afetando a generalizacdo dos resultados para a Geracdo Z portuguesa. A
recolha online também pode ter gerado viés nas respostas, influenciadas
pelo desejo de parecer socialmente responsdvel.

A manipulacdo experimental com uma Unica imagem revelou-se
insuficiente para provocar mudancas significativas na dissondncia
cognitiva, sugerindo que estimulos mais imersivos, como videos ou
conteldos interativos, podem ter maior impacto.

Fatores como a acessibilidade econdmica, o impacto dos algoritmos das
redes sociais na exposicdo a tendéncias e o fendmeno do fear of missing
out (FOMO) parecem exercer uma influéncia significativa e deverdo ser
considerados em futuras investigacdes para uma compreensdo mais
completa deste paradoxo entre valores e prdticas de consumo.

Recomenda-se o uso de métodos mistos, com inquéritos e entrevistas
qualitativas, e estudos longitudinais para analisar mudancas apds
exposicoes repetidas a campanhas sustentdveis. Pesquisas comparativas
com outros paises europeus também podem ajudar a compreender o
impacto cultural e econdmico. Para as marcas, € fundamental usar
formatos nativos e visuais, como reels, TikToks e stories, que denunciem o
impacto do fast fashion e prommovam a economia circular, com storytelling
emocional e transparéncia na producdo.

Esta investigacdo destaca a complexidade do comportamento da
Geracdo Z portuguesa, dividida entre ideais sustentdveis e consumo
impulsivo, e reforca a urgéncia de alinhar valores ambientais e praticas de
compra, especialmente numa industria responsavel por cerca de 10% das

emissdes globais de carbono.
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6. CONCLUSAO

Este estudo confirmou a existéncia de um paradoxo no comportamento
da Geracdo Z portuguesa: apesar de uma forte preocupacdo ambiental
declarada, o consumo de fast fashion permanece elevado. Ao aplicar a
Teoria do Comportamento Planeado e a Disson&ncia Cognitiva, foi possivel
compreender os fatores que sustentam esta incoeréncia.

Os resultados evidenciaram que, embora a preocupacdo ambiental e as
normas sociais reduzam a intencdo de compra de fast fashion, o
conhecimento ambiental, isoladamente, ndo € suficiente para provocar
mudancas de comportamento, podendo até coexistir com prdaticas
insustentdveis. Este resultado reforca que o acesso a informacdo ndo
garante uma acdo coerente, sobretudo quando fatores como o preco, o
FOMO e o marketing emocional estdo em jogo.

Este estudo demonstra ainda que apelos emocionais, especialmente os
qgue evocam consequéncias ambientais negativas, sdo mais eficazes do
que mensagens neutras na promocdo de mudancas de atitude. No
entanto, a dissondncia cognitiva, embora relevante, mostrou-se mais dificil
de ativar através de imagens simples, sugerindo a necessidade de
campanhas mais imersivas e readlistas para provocar desconforto e,
consequentemente, tfransformacado.

Para as marcas, os resultados sugerem a importdncia de apostar numa
comunicacdo sustentdvel auténtica, visual e emocionalmente envolvente.

Para os decisores politicos e educadores, reforca-se a urgéncia em
promover a literacia critica e facilitar o acesso a alternativas sustentdaveis e
acessiveis. Esta dissertacdo conftribui para o entendimento do consumo
jovem num contexto nacional ainda pouco explorado, integrando

abordagens comportamentais e psicoldgicas.
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Compreender a fundo os mecanismos que sustentam a incoeréncia
entre valores e prdticas pode ser a chave para tfransformar intencoes éticas
em agdes concretas e para construir um futuro de consumo mais
consciente.

Num mundo onde a estética digital dita tendéncias, a sustentabilidade
corre o risco de ser apenas um filtro bonito, mas superficial. Para mudar o
comportamento, ndo basta informar, € preciso emocionar, envolver e

tornar o consumo sustentavel mais acessivel e desejavel.
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8. Anexos

Anexo 1 - Questionario

Secgdo 1 de 11

Fast Fashion vs. Sustentabilidade

¢

B 7 U & Y

Caro(a) participante,

No ambito do Mestrado em Gestao de Marketing do Instituto Portugués de Administragdo de Marketing
(IPAM), estou a desenvolver a minha tese com o tema “A (in)coeréncia do comportamento de compra da
geracgao z entre fast fashion e sustentabilidade”. O objetivo principal deste estudo é investigar a incoeréncia
entre o comportamento de compra da Geragao Z no contexto do fast fashion e os seus valores sustentaveis
declarados.

A sua participagao neste estudo é essencial para a obtengdo de dados relevantes e significativos. Por isso,
convido-o(a) a responder a um breve questionario, que levara cerca de 5 a 10 minutos para ser concluido. Ndo
ha respostas certas ou erradas—o mais importante é que responda com sinceridade e atengao, garantindo
informacodes precisas e de qualidade.

Gostaria de reforgar que todas as respostas sao completamente anénimas e confidenciais, sendo utilizadas
exclusivamente para fins académicos no ambito desta investigagado. A participagdo é voluntaria, e pode
interrompé-la a qualquer momento, caso assim o deseje.

Caso tenha alguma duvida ou necessite de esclarecimentos adicionais sobre este estudo, podera entrar em
contacto comigo, Ricardo Pinto, através do e-mail: 223365@ipam.pt.

Obrigado pela sua colaboragéo!

Declaro que estou ciente das informacgdes sobre o estudo e que concordo em participar nesta *
investigagcdo de forma voluntaria.

Sim

Nao

Apés a secgdo 1 Continuar para a secgao seguinte -

Secgdo 2 de 11

Seccgao sem titulo

»¢
"o

Descrigao (opcional)
Tem +18 anos? *
Sim

Nao

Apods a secgao 2 Continuar para a secgao seguinte ~
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Secgdo 3 de 11

Sobre si...

Descrigao (opcional)

Que idade tem? *
18-29
30-45
46-59

+60

Qual o seu género? *

Feminino
Masculino

Prefiro nao dizer

Qual o seu nivel de escolaridade? *

Ensino Bascio
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Pdés-Graduagao

ipam

¢
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Qual a sua situacgéo profissional atual? *

Estudante

Trabalhador - Estudante
Trabalhador
Desempregado

Outro

Apés a secgao 3 Continuar para a secgao seguinte

Seccdo 4 de 11

Fast Fashion

Descrigao (opcional)

Costuma comprar fast fashion? *
Sim

Nao

Apds a seccdo 4 Continuar para a sec¢do seguinte

ipam

><
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Secgdo 5de 11

Preocupagao ambiental )e :
Nesta parte do questionario, queremos entender o quao se preocupa com o ambiente.
Estou preocupado com os impactos ambientais causados pela producgéo de roupas. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O Q O O Concordo Totalmente
Estou preocupado com o uso de plastico e materiais nao organicos, pois ndo é *
biodegradavel
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O Q Q O O Concordo Totalmente
Estou preocupado com o desperdicio, pois traz problemas ambientais *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Estou preocupado com o impacto ambiental das préticas de fast fashion *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O Q O O Concordo Totalmente
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Conhecimento ambiental
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Nesta parte do questiondrio, queremos entender o seu conhecimento a nivel ambiental

Eu sei sobre problemas ambientais *

Discordo Totalmente O O O O

Eu sei sobre responsabilidades ambientais

Discordo Totalmente O Q O O

Eu sei como reduzir problemas ambientais *

Discordo Totalmente O O O O

Eu sei como o fast fashion contribui para problemas ambientais *

Discordo Totalmente O O O O

AnAs a cerrAn A Continuar nara a seccin seaninte

67

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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Secgdo 7 de 11

Valor Ambiental

Nesta parte do questionério, queremos entender os seus valores ambientais

Eu abrago valores altruistas (pensar nas consequéncias dos meus atos) *

Discordo Totalmente O O O O O

Eu preocupo-me com o meio ambiente

Discordo Totalmente O O Q O O

*
N&o abrago valores hedénicos (apenas para dar prazer pessoal)

Discordo Totalmente O O O O O
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Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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Secgdo 8 de 11

Normas Subjetivas hé :

Nesta parte do questiondrio, queremos entender o seu nivel quanto a normas subjetivas

Se eu tiver pouca informagéao sobre roupas sustentaveis, peco mais informacdes aos meus  *

amigos antes de fazer uma compra.
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Eu discuto sobre marcas de moda sustentavel com a minha familia e amigos antes de
comprar.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Sinto presséo nas redes sociais para comprar roupas que estdo na moda. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Apoés a secgdo 8 Continuar para a secgao seguinte v
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E provavel que eu compre produtos de fast fashion na minha préxima compra *

Discordo Totalmente Q O O O O Concordo Totalmente

Mesmo ciente dos impactos ambientais, considero comprar produtos de fast fashion. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Eu escolho fast fashion principalmente pela sua acessibilidade e variedade de opgdes. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Prefiro comprar roupa sustentavel em vez de fast fashion. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
Apds a secgdo 9 Continuar para a secgao seguinte v
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Intengdo de compra v : Intengdo de compra v :

Imagine-se a fazer compras numa loja de fast fashion, como Zara ou H&M ou outra da sua preferéncia. Imagine-se a fazer compras numa loja de fast fashion, como Zara ou H&M ou outra da sua preferéncia.

Durante a experiéncia, sente-se atraido(a) pelas varias opgdes disponiveis, pelas tendéncias atuais e pelos Durante a experiéncia, sente-se atraido(a) pelas vérias opgdes disponiveis, pelas tendéncias atuais e pelos
pregos acessiveis. As roupas parecem uma 6tima escolha para renovar o guarda-roupa rapidamente e a baixo pregos acessiveis. As roupas parecem uma 6tima escolha para renovar o guarda-roupa rapidamente e a baixo
custo. Com isso em mente, avalie a sua inteng&o de comprar produtos de fast fashion. custo. Com isso em mente, avalie a sua inteng&o de comprar produtos de fast fashion.

Solicitamos assim que avalie as seguintes questdes: Solicitamos assim que avalie as seguintes questoes:

Titulo da imagem Titulo da imagem
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Secgdo 10 de 11

Mudangca de atitude Y

Reflita sobre os motivos que o levam a escolher o fast fashion, como a conveniéncia, o prego acessivel e a
variedade. Ao mesmo tempo, considere os impactos ambientais dessa industria, como o desperdicio e a
poluigdo.

Solicitamos assim que avalie as seguintes questdes:

Apés refletir sobre o impacto ambiental, eu pretendo evitar comprar produtos de fast *

fashion.

Discordo Totalmente Q O O Q O Concordo Totalmente

Mesmo que sejam mais caras, pretendo escolher roupas de marcas sustentaveis. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Eu acredito que evitar produtos de fast fashion é uma escolha importante para reduzir os *

impactos ambientais.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A exposicéo a informagdes ambientais mudou a minha percecéo sobre o fast fashion. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Secgdo 11 de 11

Dissonancia Cognitiva

><

Depois de realizar a compra, imagine-se a chegar a casa e experimentar as roupas adquiridas. Provavelmente
ird experimentar varios sentimentos e emocgdes.

Solicitamos assim que avalie as seguintes questdes:

Eu pergunto se realmente preciso deste produto *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Gostaria de saber se fiz a coisa certa ao comprar este produto *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Fico preocupado(a) com a possibilidade de ter cometido um erro ao comprar este produto. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O Q O O O Concordo Totalmente

Fico desconfortavel ao comprar produtos de fast fashion, sabendo dos seus impactos *

ambientais.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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