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RESUMO

Esta dissertacao explora a relagdo entre a consciéncia ecoldgica e a decisao de compra
dos consumidores nas industrias da moda e cosmética, em resposta ao crescente foco na
sustentabilidade e aos desafios impostos pelo greenwashing, visando, assim,
compreender como as marcas que se apresentam como sustentdveis influenciam as
escolhas de consumo, analisando varidveis como idade, escolaridade, preco e
autenticidade das praticas das marcas com o objetivo de perceber, como esses fatores
afetam a confianga dos consumidores e consequentemente as suas decisdes de compra,
destacando a importancia de ser transparente e evitar praticas enganosas. A pesquisa ¢ de
natureza qualitativa, baseada em entrevistas semiestruturadas com consumidores desses
setores, ¢ os resultados mostram uma crescente desconfianga nas iniciativas de
sustentabilidade, quando as marcas ndo fornecem informagdes claras ou verificaveis,
destacando a importancia da transparéncia para construir a confianca do consumidor,
ainda assim, o estudo revela que fatores demograficos e o preco dos produtos sustentdveis,
influenciam diretamente a intengdo de compra, mostrando, assim, como a decisdo do

consumo em contextos sustentaveis ¢ complexa.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Moda, Cosmética, Greenwashing, Decisao de Compra.
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ABSTRACT

This dissertation explores the relationship between ecological awareness and consumer
purchasing decisions in the fashion and cosmetics industries, in response to the growing
focus on sustainability and the challenges posed by greenwashing. It aims to understand
how brands that present themselves as sustainable influence consumer choices, analyzing
variables such as age, education, price, and authenticity of brand practices, with the goal
of understanding how these factors affect consumer confidence and, consequently, their
purchasing decisions, highlighting the importance of being transparent and avoiding
deceptive practices. The research is qualitative in nature, based on semi-structured
interviews with consumers in these sectors, and the results show a growing distrust of
sustainability initiatives when brands do not provide clear or verifiable information,
highlighting the importance of transparency in building consumer confidence.
Nevertheless, the study reveals that demographic factors and the price of sustainable
products directly influence purchase intent, thus showing how complex consumption

decisions are in sustainable contexts.

Keywords: Sustainability, Fashion, Cosmetics, Greenwashing, Purchase Decision.
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Capitulo I - INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

Nos ultimos anos, a crescente preocupacdo com o impacto ambiental das industrias tem
levado a uma maior atencdo, sobre os efeitos ecoldgicos das atividades produtivas,
especialmente nas industrias da moda e cosmética, que, devido a sua grande influéncia na
sociedade e na economia, estdo constantemente a serem discutidas, pela sua elevada
pegada ecologica, pois, de acordo com Niiniméki et al. (2020), a industria da moda ¢
responsavel por cerca de 10% das emissdes globais de carbono, além de se destacar, como
uma das industrias com maior consumo de agua, enquanto o setor da cosmética €
frequentemente criticado, pelo uso excessivo de embalagens descartaveis, e pela presenca

de substancias quimicas prejudiciais ao meio ambiente (Bilal et al., 2020)

Em resposta ao crescente despertar ecologico, muitas marcas comecaram a adotar
estratégias de sustentabilidade, porém, nem todas as iniciativas sdo praticas sustentaveis
realmente genuinas, ja& que algumas optam por simular um compromisso ambiental,
utilizando estratégias que ndo correspondem a agdes concretas, um fendmeno
denominado como greenwashing, que tem gerado desconfianga entre os consumidores
mais atentos, capazes de distinguir agdes superficiais, de mudangas estruturais reais
(Delmas & Burbano, 2011), referindo-se assim, a empresas que se apresentam como
sustentaveis, ou alegam adotar praticas ambientais responsdveis sem, de facto,

implementa-las de forma auténtica e verdadeira.

Neste contexto, surge uma questdo crucial: até que ponto os consumidores sdo capazes
de distinguir praticas genuinas de sustentabilidade, de agcdes meramente publicitarias, e
sera que a sustentabilidade realmente influencia as decisdes de compra dos consumidores,
ou estas sdo impulsionadas por outros fatores, como o preco ou a conveniéncia? Estas sdo
questdes que motivam o presente estudo, que procura explorar o impacto da
sustentabilidade, na decisao de compra dos consumidores, nas industrias da moda e da

cosmética.
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1.2. Objetivos

O objetivo central desta investigacdo ¢: analisar de que forma as marcas que se
apresentam como sustentaveis influenciam a decisdao de compra dos consumidores nas
industrias da moda e cosmética, e para atingir este objetivo, foram estabelecidos os

seguintes objetivos especificos:

e Compreender como a percecdo global da sustentabilidade das marcas, afeta a
decisdo de compra dos consumidores, considerando varidveis demogréficas
(idade, género e escolaridade).

e Analisar como as varidveis demograficas (idade, género e escolaridade),
influenciam a percecdo da autenticidade das praticas sustentaveis das marcas, ¢
como essa percecao afeta a decisdo de compra.

e Avaliar de que forma o prego dos produtos sustentaveis, modera a relagdo entre a
percegdo de sustentabilidade, e a intengdo de compra dos consumidores.

e Examinar como a perce¢ao de greenwashing influencia a confianga nas marcas e,
consequentemente, a decisdo de compra de produtos apresentados como

sustentaveis.

As marcas tém usado a sustentabilidade, para se diferenciar no mercado, mas a perce¢ao
dos consumidores sobre essas iniciativas, pode ser influenciada por vérios fatores, como:
0 preco, a transparéncia das praticas, o conhecimento sobre o tema, € as variaveis
demograficas, o que ¢ importante para entender como a sustentabilidade afeta as decisoes
de compra, e para incentivar praticas empresariais mais auténticas e verdadeiramente

comprometidas com o meio ambiente.

1.3. Op¢oes Metodologicas

Para responder aos objetivos da pesquisa, foi adotada uma abordagem qualitativa, com
entrevistas semiestruturadas, a consumidores dos setores da moda e cosmética, para
perceber como interpretam as iniciativas sustentdveis das marcas, se as veem como
genuinas ou apenas estratégias de marketing, e se as suas decisdes de compra sdo
influenciadas pela sustentabilidade ou por outros fatores, como o design ou a
funcionalidade do produto, para além de entender os desafios que enfrentam, ao tentar
14 de 150
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fazer escolhas mais sustentdveis, especialmente quando as opg¢des disponiveis, nem

sempre mostram um verdadeiro compromisso ambiental.

1.4.Estrutura
A dissertacdo esta organizada da seguinte forma:

e Capitulo 1 - Enquadramento Tedrico: Neste capitulo sdo apresentados os

conceitos de sustentabilidade e greenwashing, os impactos ambientais da moda e
da cosmética, a evolugdo do marketing sustentavel, os desafios ambientais e
sociais das empresas e a forma como fatores como idade, género e escolaridade
influenciam o comportamento dos consumidores. Este capitulo fornece o
referencial tedrico que fundamenta a pesquisa, explorando as principais teorias, €

debates sobre o tema.

e Capitulo 2 - Metodologia: Este segundo capitulo contém a descri¢do do modelo

de pesquisa adotado, incluindo a sele¢do dos participantes, a metodologia de
recolha de dados (entrevistas semiestruturadas) e a abordagem de andlise de

dados.

e (apitulo 3 — Andlise de Dados: O terceiro capitulo baseia-se na apresentacdo e

analise dos dados obtidos nas entrevistas.

e (apitulo 4 — Discussdao de Resultados: No quarto capitulo, sdo discutidos os

resultados da pesquisa, a luz da literatura e dos objetivos da investigagao.

e (Conclusdo: Por fim, na conclusdo foram sintetizados os principais achados da
pesquisa, destacando as implicagdes tedricas e praticas e apresentando sugestdes

para futuras pesquisas.

Com este trabalho, espera-se contribuir para um debate mais aprofundado e esclarecido,
sobre a sustentabilidade nas industrias da moda e cosmética, ¢ como marcas, €
consumidores, podem desempenhar um papel transformador, na constru¢do de um

mercado mais transparente, auténtico e responsavel.
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Capitulo II — Revisao da Literatura

A revisao da literatura pretende enquadrar teoricamente o tema em estudo, identificando
as principais abordagens, conceitos, ¢ lacunas existentes na investigacdo sobre a

sustentabilidade nas industrias da moda e cosmética.

2.10 Marketing Sustentavel nas Induistrias da Moda e Cosmética

A sustentabilidade tem-se tornado um dos pilares das dinamicas econdmicas e sociais
atuais, refletindo a preocupacdo crescente com os limites ecoldgicos do planeta e os
impactos ambientais das atividades produtivas, especialmente nos setores da moda e da
cosmética, que estiveram sempre ligados ao consumo rapido, e a producao que depende

muito dos recursos naturais (Niiniméki et al., 2020).

E nesse contexto que o marketing sustentavel surge como uma evolugio do green
marketing tradicional, propondo assim, uma abordagem bem mais ampla e integrada,
pois, segundo diferentes autores (Peattie & Crane, 2005; Santos & Andreoli, 2022), o
green marketing original estava muitas vezes ligado a acdes superficiais, como o green
selling, que tentava vender produtos comuns com um discurso ecoldgico, ou o green
spinning, que focava simplesmente na melhoria da imagem das empresas préticas essas
que, por serem superficiais € pouco consistentes criaram desconfianga tanto nos
consumidores como nos especialistas, reforcando a ideia de que a sustentabilidade nao
pode ser reduzida num simples argumento de comunicacdo, mas deve sim, fazer parte da

criacdo de valor e da gestdo das empresas.

Kotler (2011) concorda com essa visdo, defendendo que o marketing moderno deve ser
repensado, considerando as questdes ambientais, mas para isso ¢ necessario abandonar a
ideia do crescimento ilimitado e reconhecer os custos sociais e ecologicos das atividades
econdmicas, propondo uma nova interpretagdo das varidveis classicas do marketing
(produto, preco, distribui¢do e promogao), com base nos principios da sustentabilidade, o
que envolve: criar produtos mais duraveis e reciclaveis; adotar politicas de precos justos;
desenvolver cadeias de distribuicdo com menor impacto; € promover comunicagdes mais

transparentes e educativas, fazendo assim, com que o marketing deixe de ser apenas um
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instrumento de estimulo ao consumo e passe a ser uma for¢a que dé beneficios tanto para

as empresas, como para a sociedade de forma responsavel

A partir de uma perspetiva comportamental, White et al., (2019) apresentam o modelo
SHIFT, que identifica cinco fatores psicologicos que influenciam o incentivo ao consumo
sustentavel: influéncia social, formacao de habitos, identidade individual, sentimentos, ¢
cogni¢do e tangibilidade, contribuindo para entender o conhecido "attitude—behavior
gap”, ou seja, a distancia entre as atitudes positivas dos consumidores em relagdo a
sustentabilidade e as suas verdadeira escolhas de compra, sugerindo que estratégias que
reforcem normas sociais, consolidem habitos sustentaveis e tornem os beneficios
ambientais mais visiveis, podem fortalecer a ligacdo emocional e comportamental entre

marcas ¢ consumidores.

As mudancas no comportamento do consumidor também refletem um movimento cultural
mais profundo, com o consumidor atual a tornar-se mais consciente das implicagdes
sociais e ambientais das suas decisdes de compra, € a demonstrar preferéncia por marcas,
que apresentam compromissos auténticos e verificaveis com a sustentabilidade (Rahman
et al., 2023; White et al., 2019), o que representa uma transformacao nas relagdes entre
empresas e consumidores, onde o valor simbolico e ético das marcas ganha um papel

central (Li et al., 2024).

A revisao sistematica de Rahman et al. (2023), que analisou mais de 4.000 estudos
confirma o crescimento significativo da pesquisa sobre moda sustentavel desde 2010,
destacando assim, uma tendéncia de integracdo das dimensdes econdmica, ambiental e
cultural, e apontou que os consumidores consideram diversos fatores ao fazer as suas
compras, tanto sustentaveis (como materiais ecologicos, origem ética, ou producdo
circular), quanto nao sustentaveis (como prego, estética, e conforto), o que fortalece a
necessidade de um marketing sustentavel que ndo se limite ao apelo ecoldgico, mas inclua

funcionalidade, estilo e propdsito.

Os impactos ambientais associados @ moda e a cosmética tornam essa discussao ainda

mais urgente, pois, estudos estimam que o setor da moda € responsavel por cerca de 8 a

10% das emissodes globais de CO2, com um consumo anual de 79 trilhdes de litros de agua

e por aproximadamente 20% da polui¢do industrial aquatica, relacionada ao tingimento e
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tratamento téxtil, além de gerar anualmente mais de 92 milhdes de toneladas de residuos
téxteis, grande parte dos quais acaba em aterros ou incineradores (Niinimaki et al., 2020),
0 que mostra a necessidade urgente, de repensar os modelos de producao e as estratégias

de marketing, que sustentam o ciclo de consumo rapido do Fast Fashion (Moda rapida).

Em linha com essa necessidade Li et al. (2024) mostram que os consumidores associam
a sustentabilidade a atributos tangiveis, como: qualidade percebida; valor; e conforto
sensorial, o que indica que a sustentabilidade deve ser comunicada, ndo s6 como uma
obrigagdo ética, mas também como um valor funcional e experiencial, e, nesse contexto,
o marketing sustentavel deve equilibrar responsabilidade ambiental e prazer estético,
incorporando materiais ecoldgicos, design inovador e praticas comunicacionais

transparentes.

Neste contexto o marketing sustentdvel vai muito além de apenas divulgar praticas
ecoldgicas, as marcas procuram: educar e inspirar novos hdbitos de consumo; promover
estilos de vida mais responsaveis, transparentes e inovadores; repensar 0 sucesso, que
deixa de ser medido so pelas vendas, e passa a incluir impacto social e ambiental; garantir
que discursos e agdes sejam coerentes e auténticos; comunicar a sustentabilidade de forma
educativa e mobilizadora; usar mensagens consistentes; narrativas verdadeiras; e
envolvimento com a comunidade, para se destacar no mercado e contribuir para uma
mudanga cultural duradoura, alertando sempre para o risco do greenwashing, pois, a
incoeréncia entre o que ¢ dito e o que ¢ feito prejudica a confianca, e destrdi a
credibilidade da marca, e reconhecendo sempre que, para ser eficaz, o marketing
sustentavel tem que integrar a sustentabilidade no nucleo da identidade e estratégia das
organizagdes, comunicando sempre de forma clara, tanto os avancos quanto as limitagdes

das suas agoes (Caeiro, 2024; Rastogi et al., 2024; Ray & Nayak, 2023)

Deste modo, o marketing sustentavel nessas industrias € muito mais do que uma tendéncia
ou resposta tempordria, representando uma redefini¢ao estrutural do proprio conceito de
marketing, que passa a integrar, de forma indissociavel, dimensdes economicas, éticas e
ecologicas, ao mesmo tempo que desafia as marcas, a adotar estratégias de comunicagao

auténticas e coerentes, capazes de estabelecer relacdes de confianga duradouras, com
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consumidores cada vez mais informados e exigentes (Kotler, 2011; Li et al., 2024;

Niinimaki et al., 2020; Peattie & Crane, 2005; Rahman et al., 2023; White et al., 2019).

2.1.1 Sustentabilidade e desafios na industria da moda

A industria da moda ¢ amplamente reconhecida como uma das mais poluentes e intensivas
em recursos do mundo, com o modelo de Fast Fashion, que se baseia na produgdo em
larga escala, baixo custo e répida substitui¢do das pecas, promovendo um padrdo de
consumo recorrente, impulsivo e descartavel, em clara contradi¢do com os principios da
sustentabilidade (Bick et al., 2018; Joy et al., 2012), o que ndo sé aumenta as emissdes de
carbono, o consumo de dgua, e a geracao de residuos téxteis, mas também cria uma cultura
de compra continua, onde roupas de curta duragdo, sdo compradas sem preocupagao com
a sua durabilidade ou a sua necessidade real, tornando ainda mais dificil a adocdo de
alternativas mais sustentaveis, como a moda circular e a redug¢@o do consumo (Niiniméki

et al., 2020).

Além do impacto ambiental, a industria enfrenta desafios sociais e éticos significativos,
com a producdo intensiva deslocando custos ecoldgicos e sociais, para comunidades
vulneraveis, especialmente em paises em desenvolvimento, onde a polui¢do hidrica, o uso
intensivo de pesticidas e as condi¢cdes de trabalho precarias sdo comuns (Bick et al.,
2018), o que evidencia que a sustentabilidade na moda ndo se limita a dimensao
ambiental, mas também abrange questdes de justica social e satde publica. Como
ressaltado anteriormente, os dados do estudo de Niiniméki et al. (2020), indicam que o
setor da moda contribui substancialmente para a poluicdo hidrica e o desperdicio téxtil,
e, diante desse cendrio, a transi¢do para modelos de slow fashion (que priorizam

durabilidade, qualidade, e reducao de volumes) surge como uma necessidade urgente.

Para orientar essa transformagao, Fletcher & Tham (2019) propdem o conceito de Earth

Logic, que defende uma mudanga profunda na forma de pensar e organizar a moda

centrada nos limites ecoldgicos do planeta, estruturando o Earth Logic Fashion Action

Research Plan em seis dimensoes interligadas: less (menos); local (local); plural (plural);

learning (aprendizagem); language (linguagem); e governance (governacao),

promovendo praticas colaborativas, responsdveis e culturalmente conscientes, e
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mostrando que a sustentabilidade exige, nao sé eficiéncia produtiva, mas também uma

transformagao cultural e econdmica profunda.

O avango tecnolédgico e regulatério tem apoiado a adogdo de praticas mais sustentaveis,
com marcas a investir em: eco-design; reaproveitamento de materiais; fibras recicladas;
processos de tingimento menos poluentes; e sistemas de rastreabilidade (Fletcher &
Tham, 2019; Madumali et al., 2023), porém, a opacidade e complexidade das cadeias de
fornecimento ainda sdo desafios relevantes, pois, a dificuldade de rastrear materiais e
processos de producdo compromete a confianca do consumidor e consequentemente
limita a transparéncia ética das marcas, tornando essencial o desenvolvimento de sistemas
claros de informagdo, que permitam decisdes de compra responsaveis e informadas

(Madumali et al., 2023).

Outro desafio critico estd no alto custo da produgdo sustentavel, com investimentos em
materiais ecoldgicos, tecnologias limpas e processos éticos, sendo frequentemente
inacessiveis para pequenas e médias empresas, 0 que concentra a inovagao ambiental em
grandes grupos econdmicos, € para piorar a situacdo, a concorréncia de marcas de Fast
Fashion torna os precos do mercado mais baixos, tornando as alternativas sustentaveis

menos competitivas, e transferindo os custos adicionais para os consumidores (Niiniméki

et al., 2020).

A dimensdo comportamental dos consumidores também exerce um papel central, com
estudos a revelarem uma dissonancia entre os valores ambientais declarados e as praticas
de compra, que sdo fortemente influenciadas polo preco, pela conveniéncia e pela
tendéncias de consumo (Joy et al., 2012; Palomo-Dominguez et al., 2023), o que torna as
estratégias de comunicagdo auténticas e pedagdgicas, fundamentais para traduzir a

consciéncia ecoldgica, em escolhas efetivas, reforgando a confianca e a fidelizagao.

A pratica do green marketing s6 se torna credivel quando integrada a uma filosofia, de

sustentabilidade transversal a organizacdo, com a transparéncia, a certificacdo, e a

rastreabilidade, apoiadas por tecnologias como blockchain (registo digital seguro e

imutavel de transagoes), e loT - Internet of Things (Internet das Coisas, rede de objetos e

dispositivos ligados a internet, que recolhem e partilham dados para monitorizar, e

otimizar processos), SIoT - Social Internet of Things (Internet das Coisas Social, ¢ uma
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IoT social, com dispositivos que interagem e partilham informacdo de forma
colaborativa), e Al - Artificial Intelligence (Inteligéncia Artificial) que permitem
acompanhar o percurso das matérias-primas e avaliar o impacto ambiental de cada peca
(Khan et al., 2022; Madumali et al., 2023; Peattic & Crane, 2005), mas a eficacia dessas
ferramentas depende de uma comunicagdo clara e indicadores verificaveis, ja que a falta

de clareza compromete a confian¢a do consumidor, € a adog¢ao de praticas sustentaveis.

Os desafios da sustentabilidade na moda sao interligados e multifacetados, envolvendo
impactos ambientais, sociais, econdmicos e culturais, e supera-los exige: a integracao
entre design sustentavel; inovacdo tecnologica; transparéncia na cadeia de fornecimento;
educacdo do consumidor; e transformacao cultural, sendo que s6 através dessa abordagem
sistémica, serd possivel consolidar um setor de moda verdadeiramente sustentdvel,

responsavel, e alinhado com as exigéncias contemporaneas de €tica e meio ambiente.

2.1.2 Sustentabilidade e desafios na industria da cosmética

A industria cosmética, assim como a moda enfrenta uma pressao crescente para equilibrar
inovagao, qualidade e responsabilidade ambiental, sendo um setor altamente competitivo
e fortemente dependente de embalagens plasticas e substancias quimicas, o que tem
levado a criticas pelo uso excessivo de embalagens descartaveis e pela presenca de
compostos potencialmente prejudiciais ao meio ambiente (Bilal et al., 2020). Segundo a
Ellen MacArthur Foundation, (2016), cerca de 26% do plastico produzido globalmente
val para as embalagens, um dado alarmante, especialmente considerando a natureza
descartavel e individual, do consumo de produtos cosméticos. A complexidade crescente
das formulagdes, e o uso recorrente de compostos sintéticos de dificil degradagao
agravam ainda mais o cendrio da cosmética, com residuos como: parabenos;
microplasticos; triclosan; e filtros UV, que sdo frequentemente despejados nas aguas
residuais domésticas, escapando aos sistemas convencionais de tratamento, e esses
compostos bioativos podem acumular-se nos ecossistemas aquaticos representando riscos
tanto para o meio ambiente, quanto para a saude humana, o que reforca a necessidade

urgente de alternativas mais seguras e circulares (Ellen MacArthur Foundation, 2016).

Nos ultimos anos tem-se observado uma tendéncia crescente para a eco-inovagdo, com

foco em bioplasticos, materiais reciclados, e solugdes biodegradaveis ou reutilizaveis
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(Drobac et al., 2020; Vassallo & Refalo, 2024), praticas que, além de representarem
avangos tecnoldgicos, oferecem oportunidades estratégicas para as marcas se
diferenciarem, e comunicarem responsabilidade ambiental. Vassallo & Refalo (2024)
apontam que as praticas como a desmaterializacdo das embalagens, que consiste em
reduzir a quantidade de material usado, e o aumento do contetido reciclado, podem reduzir
até 60% dos impactos ambientais, enquanto o uso de energia 100% renovavel e a melhoria
da eficiéncia energética, podem diminuir as emissdes de 9% a 17%, com o PP
(Polipropileno, um pléstico leve, resistente e relativamente facil de reciclar), destacando-
se entre os materiais analisados por apresentar o menor impacto, evidenciando como as

escolhas de design e materiais impactam diretamente a sustentabilidade dos produtos.

Os desafios técnicos também devem considerar o papel simbdlico e estético das
embalagens, ja que, como destacam Drobac et al. (2020), a aparéncia € um fator chave na
percecdo de luxo e qualidade, o que torna a substituicdo por materiais ecolégicos, um
processo sensivel, e dependente da aceitacdo dos consumidores, nao esquecendo que
fatores culturais e religiosos, como os padrdes halal nos mercados mugulmanos, impdem
restri¢des a escolha de materiais e imagens, o que aumenta a complexidade na adog¢do de

solucdes sustentaveis globalmente.

No contexto europeu, as metas regulatdrias sdo essenciais para acelerar a transicdo, com
a Diretiva Europeia de Embalagens e Residuos de Embalagem exigindo que, até 2030,
todas as embalagens sejam reutilizaveis ou reciclaveis, e que pelo menos 55% das
embalagens plasticas sejam recicladas efetivamente (Vassallo & Refalo, 2024), enquanto
a Ellen MacArthur Foundation (2016) estima que cerca de 95% do valor material das
embalagens plasticas, perde-se apds um unico uso, resultando em perdas anuais, de 80 a
120 mil milhdes de dolares (de 68,9 a 103,3 mil milhdes de euros), o que destaca a
continuidade do modelo linear de produgao e consumo e reforca a necessidade urgente de
solugdes de economia circular, que aumentem a vida util dos materiais e diminuam a

dependéncia de recursos fosseis.

Alguns exemplos recentes, demonstram que a mudanga € possivel, com marcas como
Alverde e Frosch a utilizarem embalagens com até 80% de materiais reciclados e tintas

biodegradaveis de baixa pegada de carbono, e o programa R cycle!, uma parceria entre a
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Unilever e a cadeia alema DM, que converte aerossois usados em novos produtos, como
bicicletas infantis (Drobac et al., 2020), mostrando assim que praticas sustentaveis podem
ser criativamente incorporadas nos modelos de negocio, reforgcando o compromisso ético
das marcas, mas ainda assim a transi¢dao ¢ lenta e enfrenta obstaculos como custos de

adaptacao, resisténcia cultural e barreiras regulatorias (Bellomo & Pleyers, 2021)

A comunicacao tem se mostrado fundamental, na relacdo entre sustentabilidade e
consumo, ja que os consumidores de cosméticos sustentaveis, valorizam cada vez mais a
transparéncia sobre os ingredientes, os processos € o impacto ambiental (Herrmann et al.,
2022), mas, quando a comunicacdo ¢ vaga ou exagerada, corre-se o risco de
greenwashing, ou seja, promover uma imagem de responsabilidade ambiental, sem ac¢des
reais que a sustentem (Chen & Chang, 2013; Delmas & Burbano, 2011; Nogueira et al.,
2023).

A falta de regulamentacdes rigorosas, contribui para este problema, permitindo que
muitas empresas fagam alega¢des vagas, como “eco-friendly” ou “natural”, sem respaldo
cientifico verificavel (Torelli et al., 2020), o que dificulta distinguir praticas
verdadeiramente sustentaveis de estratégias de marketing, afetando assim, a confianca do
consumidor, e prejudicando o desenvolvimento de um mercado responséavel, sendo que,
segundo Alvarez-Garcia & Sureda-Negre (2023), essa situagdo so6 pode ser resolvida por
meio de uma combinacdo de regulagdo, transparéncia, € educacdo ambiental, para

capacitar os consumidores, a identificar praticas genuinas.

A sustentabilidade centrada no consumidor, que integra as dimensdes econdmicas, sociais
e ambientais, tende a fortalecer o vinculo emocional e a lealdade do publico (Nogueira et
al., 2023), através de estratégias participativas, como: programas de reabastecimento;
sistemas de reciclagem; e codigos QR, que ndo envolvem apenas o consumidor, mas
também demonstram compromisso e responsabilidade, enquanto, a proliferacdo de
alegacdes vagas, sem base cientifica, continuam a despoletar desconfianca generalizada,
e a prejudicar o “mercado verde”, tornando, assim, a adog¢do de -certificacdes

independentes, auditorias externas, e rotulagem transparente fundamental.

Herrmann et al. (2022) acrescentam, que os consumidores estdo dispostos a pagar mais
por embalagens percebidas como sustentdveis, embora essa percecdo nem sempre
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corresponda a realidade, j4 que materiais como, por exemplo, papel, podem envolver
processos de producdo intensivos em energia € quimicos, o que evidencia a necessidade
de critérios técnicos, ¢ dados objetivos para sustentar as estratégias de comunicagdo e

design sustentavel.

Ainda assim, a implementagdo dessas praticas, enfrenta obstaculos como: resisténcia
organizacional; custos tecnologicos; e falta de um enquadramento legal consistente, para
além das cadeias de fornecimento globais da industria cosmética também estarem
associadas a riscos sociais, como condi¢des de trabalho precarias e praticas éticas
questionaveis, sendo que a rastreabilidade digital so terd impacto real se acompanhada
por politicas do governo e responsabilidade social, garantindo transparéncia e equidade

em toda a cadeia produtiva(Toofani et al., 2018).

A sustentabilidade na industria cosmética, ndo se limita a substitui¢do de materiais ou a
campanhas de “marketing verde”, ¢ uma transformacdo sistémica que abrange todo o
ciclo de vida do produto, desde o design até & comunicacdo com o consumidor, e a
integragdo entre inovagao tecnologica, design circular, regulagdo eficaz, e transparéncia
corporativa, ¢ essencial para equilibrar crescimento econdmico, responsabilidade social,
e preservacdo ambiental, sendo essa a unica forma de consolidar um setor cosmético
verdadeiramente sustentdvel, credivel e orientado para o futuro. Esta abordagem
evidencia ainda, que a sustentabilidade s6 se concretiza plenamente, quando ¢
reconhecida e valorizada pelos consumidores, destacando a importancia de compreender

a percecao do publico, face as estratégias de marketing sustentavel.

2.2 Marketing Sustentavel e a Percecio dos Consumidores

Com base nos principios apresentados anteriormente, o marketing sustentavel so se
concretiza plenamente quando ¢ reconhecido e valorizado pelos consumidores, o que
torna essencial compreender como ¢ percecionado o compromisso sustentdvel das

marcas.

2.2.1 A percecao do consumidor face as estratégias de sustentabilidade

A literatura contemporanea sobre consumo sustentavel evidencia que a eficacia das

estratégias de marketing, depende da forma como os consumidores interpretam e
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valorizam a proposta de sustentabilidade das marcas, com Kam & Yoo (2022) a sublinhar
que o design sustentavel deve integrar dimensdes simbolicas e afetivas, como
durabilidade emocional, e identificagdo cultural, aproximando o marketing sustentavel de
uma légica relacional, onde a marca procura estabelecer vinculos de significado, que

ultrapassam a funcionalidade do produto.

O acesso a informacgodes verificaveis, sobre a origem e o percurso dos produtos fortalece
a percecao de autenticidade, e alimenta as relagdes de confianca entre os consumidores e
as marcas (Khan et al., 2022; Rinaldi et al., 2022), e Li et al., (2024) acrescentam que a
percecao de sustentabilidade, influencia ndo sé a intencao de compra, mas também a
atribuicao de valor simbolico, frequentemente associado a sensacdes de qualidade,

conforto e distingao.

Jia et al. (2023) mostram que praticas de sustentabilidade funcionam como sinais que os
consumidores usam, para avaliar a autenticidade das inten¢des das empresas, sendo a
coeréncia entre discurso e a agdo essencial para reforgar confianga e legitimidade, ja (S.
Kim & Lee, 2020) evidenciam que a percecdo de autenticidade das iniciativas de CSR -
Corporate Social Responsibility (Responsabilidade Social Corporativa) depende do grau
de alinhamento entre a identidade da marca e as causas apoiadas, com uma
correspondéncia elevada, a melhorar a avaliacdo dos consumidores, e a gerar atitudes

mais positivas em relagdo a marca.

Mishra (2023) destaca que varidveis pessoais como: a consciéncia ambiental; a
preocupagao com a saude; e a confianga nas praticas de rotulagem, influenciam de forma
significativa a inten¢ao de compra de produtos sustentaveis, enquanto Bellomo & Pleyers,
(2021), demonstram que: a atitude ambiental; a norma subjetiva; e a PCE - Perceived
Consumer Effectiveness (Eficacia Percebida do Consumidor), ttm uma influéncia
significativa,sobre a inten¢do de “compra verde”, salientando que o design e a embalagem
ecoldgica, atuam como sinais tangiveis de sustentabilidade, fortalecendo a confianca e
reduzindo o ceticismo, face as alega¢des ambientais das marcas, o que fortifica a ideia de
que a percecdo de sustentabilidade, ndo depende apenas das mensagens comunicadas,
mas também de elementos concretos e visuais, que validam a autenticidade das praticas

empresariais, com estes fatores a indicarem que a percecdo da sustentabilidade, esta
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também ligada a identificacdo simbolica e pessoal, associada a constru¢ao de uma

identidade de consumo coerente, com valores éticos e de bem-estar.

Kam & Yoo (2022) destacam que o design de produtos sustentdveis ndo s6 deve atender
as necessidades ambientais, mas também as emocionais, ¢ preferéncias pessoais dos
consumidores, sugerindo que a criacdo de uma conexao emocionalmente duradoura entre
o consumidor e o produto, ¢ essencial para promover uma relacdo de consumo mais
responsavel e consciente, o que nao s contribui para o fortalecimento da vida util do
produto, mas também reflete um alinhamento mais estreito, com os valores pessoais e
culturais do consumidor, um aspeto particularmente relevante para a moda sustentavel,
propondo ainda o uso de um checklist pratico para designers, o que pode facilitar a
integracdo de praticas sustentdveis no design de moda, alinhando as expectativas dos

consumidores com os principios de sustentabilidade.

Lai et al. (2010) j4 haviam defendido que a percecdo de responsabilidade social
corporativa, contribui para o fortalecimento da equidade de marca, atuando assim, como
um recurso intangivel, que gera: reputacao; diferenciacdo; e predisposi¢ao positiva por
parte do consumidor, enquanto Jakubczak & Gotowska (2020) observam que muitos
consumidores, baseiam as suas avalia¢des, em sinais visuais superficiais, como o uso de
cores associadas ao “natural” ou iconografia ecoldgica, revelando uma assimetria entre o

conteudo efetivo das praticas de sustentabilidade, e a forma como estas sdo interpretadas.

Camilleri et al. (2023) sugere que, para aumentar a aceitacdo de produtos sustentaveis, as
empresas devem adotar uma abordagem holistica, que integre as dimensdes: econdmicas;
ambientais; e sociais da sustentabilidade, destacando que a percecdo dos consumidores, ¢
influenciada por vérios fatores, como: o valor simbolico atribuido ao produto; as suas
caracteristicas funcionais; e os trade-offs entre sustentabilidade e preco, sendo que, a
complexidade das decisdes de compra sustentdvel, ndo s6 envolve a comunicacdo das
praticas sustentdveis, mas também os aspetos emocionais € culturais, que a marca

representa para os consumidores.

A discrepancia mencionada, confirma que a perce¢do do consumidor, ¢ construida num

espaco simbolico e ambiguo, onde coexistem intengdes de diferenciacdo por parte das

marcas, ¢ necessidades de validacdo por parte do publico, e quando as mensagens
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sustentaveis sdo vagas, inconsistentes ou contraditérias, surgem duvidas quanto a
autenticidade das praticas, dando margem para o ceticismo, ¢ o fendmeno do
greenwashing. Assim sendo, compreender a percecdo do consumidor, requer o
reconhecimento de que a sustentabilidade, enquanto valor de marca, s6 € eficaz quando ¢
acompanhada por transparéncia, coeréncia, ¢ autenticidade verificavel, sustentadas por
praticas integradas de marketing responsavel, e responsabilidade social genuina (Jia et

al., 2023; Kim & Lee, 2020; Mishra, 2023).

2.2.2 Fatores que sustentam a confian¢a do consumidor nas marcas
sustentaveis
Como ja referido, a confianga ¢ um dos pilares fundamentais, da relagdo entre os
consumidores e as marcas sustentaveis, porém, num contexto onde o greenwashing ¢ uma
preocupagdo crescente, a capacidade de uma marca inspirar confianga tornou-se crucial
para consolidar relagdes duradouras, e para formar inten¢des de compra, com Guerreiro
& Pacheco (2021) a destacar que a green trust (“confianca verde”), atua como mediadora
entre as percecoes do greenwashing e as intengdes de compra, demonstrando que a falta
de credibilidade, enfraquece a eficdcia das estratégias de marketing sustentavel, sendo
que, atributos como: consisténcia; competéncia; honestidade; e responsabilidade, sdo
fundamentais para reforcar a confianca, o que faz com que marcas que demonstram
coeréncia entre discurso e a¢cdo, € mantenham uma conduta ética e transparente, ao longo
do tempo, sejam percebidas como mais fidveis e, portanto, mais propensas a converter a

consciéncia ambiental dos consumidores, em comportamentos de compra efetivos.

A percecdo de autenticidade, desempenha um papel importantissimo na formacdo da
confianca, com Li et al. (2022) a ressaltarem que a transparéncia e o “ceticismo verde”,
sdo varidveis cruciais, na constru¢do da autenticidade das marcas sustentaveis, pois, mais
uma vez reforcando que, a transparéncia, refor¢a a perce¢do de integridade e reduz a
incerteza do consumidor, enquanto o “ceticismo verde”, alimentado por experiéncias
passadas de greenwashing, enfraquece a autenticidade percebida e prejudica, o vinculo
emocional entre consumidor e marca. Khan et al. (2022) introduzem o conceito de self-
brand connection (conex@o entre o consumidor e a marca), onde a confianga surge,

quando o consumidor se identifica pessoalmente, com os valores da marca, vendo neles
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um reflexo dos seus proprios principios €ticos € ambientais, tornando a relacdo mais

emocional e duradoura.

A comunicagdo das marcas, ¢ fulcral para sustentar a confianca, e Huang et al. (2022)
mostram que a sinceridade percebida e a confianca na marca, aumentam com narrativas
auténticas, coerentes e emocionalmente envolventes, e, baseando-se na teoria retorica de
Aristoteles, os autores argumentam que, o uso equilibrado de logos (razdo), pathos
(emogdo) e ethos (credibilidade), ajuda a criar uma imagem de sinceridade e
transparéncia, com as marcas que comunicam de forma empatica e ética, dando o seu
testemunho com historias honestas, sobre o seu proposito ambiental a conseguirem

reduzir o ceticismo, ¢ a fortalecer a confian¢a do consumidor.

Yang & Battocchio (2021) corroboram esta ideia, a0 mostrar que a transparéncia
informacional, como a divulgac¢do de custos, processos produtivos, e decisdes éticas,
melhora a perce¢ao de autenticidade e da confianga nas marcas sustentaveis destacando
que a autenticidade, atua como mediadora entre a transparéncia, e as respostas
comportamentais dos consumidores, refor¢ando ainda mais, que quanto maior for a
abertura e a clareza na comunicacdo maior sera a tendéncia para atitudes favoraveis, e

intengdes de compra sustentaveis.

A confianca do consumidor nas marcas sustentaveis, consiste num equilibrio entre:
autenticidade percebida; coeréncia comunicacional; € compromisso verificavel. A
literatura destaca que a transparéncia e a clareza nas praticas ambientais, juntamente com
uma comunicacdo emocionalmente credivel e consistente, sdo cruciais para fortalecer
essa verdadeira confianga, e legitimar o posicionamento sustentdvel das marcas, pois,
quando o consumidor vé€ que a marca age de acordo com os valores que promove, a
sustentabilidade deixa de ser apenas uma estratégia de marketing, e passa a ser um

principio relacional e simbdlico, que reforca a lealdade e o envolvimento do consumidor.

2.3 Greenwashing e Comunicacio Sustentavel

Como ja referido nos ultimos anos, a sustentabilidade tornou-se um tema central nas
estratégias de marketing das empresas, impulsionada por consumidores cada vez mais

conscientes do seu impacto ambiental (Delmas & Burbano, 2011; Peattie & Crane, 2005)
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o que tem levado as organizagdes a serem desafiadas a comunicar as suas agodes
sustentaveis de forma clara, auténtica e verificavel, atendendo as expetativas de um
publico, que valoriza a transparéncia (Chen & Chang, 2013) mas essa crescente demanda
por responsabilidade ambiental também deu origem a um fendmeno preocupante: o

greenwashing (Lyon & Montgomery, 2015).

2.3.1 Conceito e implicacoes do greenwashing

A autenticidade ¢ uma das dimensdes mais complexas do marketing sustentavel,
especialmente num contexto, em que muitos consumidores tornam-se cada vez mais
céticos, em relacdo as alegagdes ambientais das marcas, sendo o greenwashing (pratica
de marketing, que envolve a atribuicdo enganosa ou exagerada de uma imagem de
responsabilidade ambiental, a uma organizagdo sem base real), um fendmeno
contemporaneo com efeitos profundos sobre a confianca dos consumidores, e, de acordo
com Delmas & Burbano (2011), essa pratica pode ser extremamente prejudicial, uma vez
que marcas que nao cumprem as promessas feitas aos clientes, ou que nao fornecem
informacao suficiente sobre as suas praticas ambientais, tendem a gerar desconfianca, € a

deteriorar a credibilidade institucional.

A principal consequéncia do greenwashing € o enfraquecimento da relagdo de confianga,
entre marca e consumidor, pois, embora possa atrair, num primeiro momento,
consumidores preocupados com o meio ambiente, a percecdo de engano leva
inevitavelmente ao afastamento e a preferéncia por alternativas vistas como mais
auténticas, afetando diretamente a confianga, a lealdade, a inten¢do de compra, e a
interacdo com a marca, incluindo o green word-of-mouth (dissemina¢ao de mensagens
positivas sobre a marca), tornando assim, a transparéncia e a coeréncia comunicacional,
elementos indispensaveis para a consolidagdo do marketing sustentavel (Guerreiro &

Pacheco, 2021; Jakubczak & Gotowska, 2020; Volschenk et al., 2022).

Estudos como o de Chen (2008) .mostram que a construcdo de uma “imagem verde”
credivel, depende do desenvolvimento do green core competences (competéncias centrais
sustentaveis), que promovem a inova¢ao ambiental e reforgam a reputagdo corporativa,

de modo que a auséncia dessas competéncias concretas pode favorecer o surgimento de
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praticas de greemnwashing, pois, a “comunicagdo verde” deixa de refletir a realidade

organizacional.

Peattie & Crane (2005) identificam cinco tipologias de false green marketing (‘“Marketing
verde” falso): green spinning (uso do “marketing verde” apenas para melhorar a imagem),
green selling (uso de argumentos ambientais para vender mais, sem mudancas reais),
green harvesting (exploragao de beneficios financeiros de agcdes ambientais ja existentes),
enviropreneur marketing (iniciativas “verdes” mal planejadas ou pouco eficazes) e
compliance marketing (marketing baseado apenas no cumprimento minimo das leis
ambientais), ilustrando como a auséncia de autenticidade e substancia compromete a
credibilidade das marcas. J4 Lyon & Montgomery (2015) sublinham que o greenwashing
¢ um conceito multifacetado, que inclui desde omissdes subtis de informacgdo, até
estratégias complexas de symbolic management (estratégias complexas de gestdo
simbodlica) e decoupling (separacdo entre discurso e pratica), nas quais as intencdes
ambientais comunicadas, divergem das acdes efetivamente implementadas, sendo que
para estes autores, o greenwashing deve ser entendido como qualquer tipo de
comunicagdo, que induza percegdes excessivamente positivas, sobre o desempenho

ambiental de uma organizacdo, quando as evidéncias ndo sustentam tais alegagdes.

Delmas & Burbano (2011) aprofundam esta discussdo ao identificarem trés niveis de
fatores, que impulsionam o greenwashing: fatores externos (como pressoes regulatorias
e de mercado); organizacionais (relacionados com estruturas internas, e cultura ética); e
individuais (associados a enviesamentos cognitivos, e decisdes de curto prazo),
destacando que a combinacdo de regulamentacdo insuficiente, e incentivos de mercado
que privilegiam a imagem “verde”, contribui para a adoc¢do de praticas comunicacionais,

que nao refletem o verdadeiro desempenho ambiental das empresas.

Chen & Chang (2013) acrescentam uma evidéncia empirica, ao demonstrarem que o
greenwashing tem impacto negativo, direto e indireto, sobre a green trust (“confianca
verde”), mediado por dois fatores psicoldgicos: a confusdo do consumidor; e o risco
percebido, explicando que, quando as mensagens ambientais sdo vagas, complexas ou
dificeis de verificar, os consumidores sentem-se inseguros € confusos, o que enfraquece

a confianca, e reduz a probabilidade de compra e de fidelizagdo, que compromete nio so6
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a credibilidade das empresas, mas também prejudica o desenvolvimento global, do
mercado de produtos sustentaveis, e gera descrencgas generalizadas, nas comunicagdes

ambientais.

Estudos mais recentes reforgam estas conclusdes, como o estudo de Volschenk et al.
(2022), que demonstram que os consumidores, tendem a recompensar praticas de
greenwashing quando nao as identificam, mas penalizam severamente as marcas quando
percebem o engano, um efeito que os autores designam como greenwash penalty
(penalizagdo por greenwashing). A penalizagdo resulta na diminuicdo da intencdo de
compra e da disposi¢do para pagar mais por produtos supostamente sustentaveis, com os
resultados a mostrarem que, embora a educacdo ambiental ajude, esta sozinha ndo ¢
suficientemente forte, para identificar o greenwashing, confirmando que a literacia sobre
praticas enganosas ¢ muito mais eficaz para ajudar os consumidores, a tomar decisoes

mais criticas e informadas.

Torelli et al. (2020) classificam o greenwashing, em quatro niveis distintos: Corporate-
level greenwashing (greenwashing corporativo); strategic-level greenwashing
(greenwashing estratégico); dark-level greenwashing (greenwashing oculto); product-
level greenwashing (greenwashing de produto), que representam diferentes graus de
simbolismo e engano, na comunica¢do ambiental, evidenciando que quanto mais
simbolico, € menos substancial for o discurso, mais negativa ¢ a percecao dos
stakeholders (partes interessadas), e, com base nas teorias da legitimidade e da
sinalizagdo, os autores concluem que o greenwashing, surge muitas vezes como uma
tentativa, de manter a legitimidade social, o que, paradoxalmente, enfraquece a confianca

e a credibilidade organizacional.

Lopes et al. (2023) apresentam uma perspetiva paradoxal, ao mostrar que, embora o
greenwashing prejudique a confianga e gere confusdo, pode também, em certos contextos,
aumentar a consciencializagdo ambiental, e estimular a procura por informagdes
fidedignas, argumentando que, perante praticas enganosas, os consumidores
ambientalmente conscientes, tendem a intensificar a procura por informagdes
verificaveis, ¢ a refletir mais criticamente sobre as suas escolhas de consumo, refor¢ando

mais uma vez, a importancia da literacia ecologica como ferramenta de discernimento.
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Na mesma linha de pensamento, Marko & Kusa (2023) evidenciam que o greenwashing
tem um impacto negativo na confianca das geragdes Y (Millennials, nascidos entre 1981
e 1996) e Z (nativos digitais, nascidos entre 1997 e 2012), diminuindo a intencdo de
compra e a perce¢do de autenticidade das marcas, mostrando que a educagao ambiental e
a literacia ecologica podem atenuar esse efeito, promovendo uma postura mais critica e
consciente, perante as mensagens sustentaveis, sublinhando que a confianca do
consumidor, ndo depende s6 da comunicacdo empresarial, mas também do nivel de

literacia e envolvimento ambiental do publico.

O greenwashing vai muito além de distorcer a percegdo de sustentabilidade das marcas,
afeta diretamente a confianga, e a disposi¢ao dos consumidores, em relacionarem-se com
elas, criando barreiras psicoldgicas e emocionais, que enfraquecem o propdsito do
marketing sustentavel, destacando mais uma vez a necessidade urgente de praticas
comunicacionais éticas, consistentes ¢ verificaveis, que sustentem a credibilidade das

empresas, € promovam um consumo verdadeiramente consciente.

2.3.2 Comunicacio transparente e credibilidade

Ao contrario do greenwashing, a comunicagdo transparente e as praticas de marketing
abertas e verificaveis, sdo mais eficazes na constru¢ao da confianga do consumidor, pois,
demonstram um compromisso verdedeiro com a sustentabilidade, e garantem coeréncia
entre o que ¢ dito e o que ¢ feito, com as empresas a terem acesso a certificagdes
reconhecidas, como o selo de Produto Orgéanico ou a norma ISO 14001, para certificar o
cumprimento, de rigorosos padrdes ambientais, e legitimar as suas a¢des (Delmas &
Burbano, 2011). Essas praticas devem incluir a disponibilizagdo de informagdes claras,
detalhadas e verificaveis sobre os processos produtivos, como: a origem e o destino das
matérias-primas; as condi¢des de fabrico; a vida util dos produtos; e o impacto pos-
consumo também sendo fundamental, que as marcas se mostrem dispostas a responder de
forma transparente, as dividas e criticas dos consumidores, fortalecendo assim, o didlogo

e a credibilidade (Peattie & Crane, 2005).

A “transparéncia verde” € crucial para combater o ceticismo, e proteger a autenticidade
da marca, uma vez que a falta de clareza e a falta de regulacdes eficazes, pode levar as

empresas a adotar estratégias superficiais, que comprometem a sua legitimidade(Li et al.,
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2022), pois, o desempenho ambiental genuino, sustentado pela “inovagao verde” e pela
coeréncia entre discurso e pratica, fortalece a confianga e reduz percegdes enganosas,
tendo fatores como, o conhecimento do produto, e a verificabilidade das comunicagdes,
a influenciar diretamente as atitudes, e as intengdes de compra, promovendo assim,
comportamentos circulares e sustentaveis, e reforcando a credibilidade das marcas

(Bhatia, 2022; Chin, 2008).

Lyon & Montgomery (2015) enfatizam que as boas praticas de marketing ambiental,
devem seguir as diretrizes, das Green Guides da FTC - Federal Trade Commission
(Comissao Federal de Comércio dos Estados Unido) e do DEFRA - Department for
Environment, Food and Rural Affairs (Departamento de Meio Ambiente, Alimentacdo e
Assuntos Rurais do Reino Unido), que estabelecem principios essenciais, para evitar
mensagens enganosas € promover: clareza; objetividade; e a verificagdo das declaragdes
ecoldgicas, elementos que sdo importantissimos, para restaurar a confianca, e combater o
ceticismo crescente. Yang & Battocchio (2021) acrescentam empiricamente que a
transparéncia informacional, como a divulgagdo de custos, e processos produtivos, tem

um impacto positivo, nas percecoes de autenticidade e confianca.

Entre os exemplos paradigmaticos de comunicagdo sustentavel, destacam-se as marcas
Patagonia e The Body Shop, com a primeira a direcionar uma parte significativa dos seus
lucros, para a prote¢do ambiental, e a segunda a promover praticas livres de crueldade
animal, e a utilizar ingredientes naturais, mostrando assim, como a combinacao de ética,
responsabilidade social, e comunicagdo auténtica, contribui para construir uma reputacao
solida e duradoura (Bulmer et al., 2024; Caeiro, 2024; Ganatra et al., 2021; Gouveia,
2018).

Ganatra et al. (2021) demonstram que campanhas consistentes e €ticas, como a “Forever
Against Animal Testing” da The Body Shop, refor¢am a confian¢a dos consumidores,
conseguindo provar assim, que a autenticidade comunicacional, tem um impacto positivo
na perce¢ao de valor, e na lealdade a marca. Da mesma forma, estudos sobre a Patagonia
mostram, que autenticidade e transparéncia, sdo pilares essenciais para uma comunicagao
sustentavel eficaz, com campanhas educativas e de consumo consciente, como “Don’t

Buy This Jacket” e “Worn Wear”, conseguindi consolidar a marca, como uma referéncia
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¢tica e inovadora, e conquistar a lealdade e o envolvimento emocional dos consumidores

(Bulmer et al., 2024; Caeiro, 2024).

Uma sustentabilidade orientada para o consumidor, constitui um fator determinante para
consolidar relagdes de confianga e diferenciacdo das marcas, e, a colaboracdo entre
empresas, decisores politicos, e organizagdes ndo governamentais ¢ igualmente
fundamental para reforgar a transparéncia e reduzir o greenwashing (Delmas & Burbano,
2011; Nogueira et al., 2023), sendo que a “confianca verde” consolida-se, quando as
marcas: simplificam as suas mensagens; evitam afirmagdes pouco precisas; € apresentam
dados objetivos e auditaveis, sobre o impacto ambiental dos seus produtos (Chen &

Chang, 2013).

2.3.3 Impacto das campanhas e das redes sociais

As redes sociais tornaram-se canais essenciais de comunicacdo e intera¢do, entre as
marcas e os consumidores, possibilitando ndo s6 a promogao de produtos, mas também a
criacdo de narrativas visuais, que conectam o publico aos valores e praticas das empresas,
com as campanhas digitais, quando relacionadas a sustentabilidade, a desempenharem

um papel crucial na formacao de percegdes, atitudes, e inten¢des de compra.

De acordo com Nagvanshi et al. (2023), as redes sociais revolucionaram as praticas de
marketing, ao criar um espago participativo, onde os consumidores partilham
experiéncias e opinides, impulsionando o marketing de influenciadores como uma forma
confiavel de e-WOM - electronic word-of-mouth (Boca-a-boca eletrénico), que tem uma
influéncia direta, na percecao de autenticidade e no comportamento de compra, sendo que
estudos como os de Pop et al. (2020), no setor da “cosmética verde”, confirmam esse
impacto, mostrando que as redes sociais ndo s6 afetam atitudes e normas sociais, mas
também motivagdes altruistas, como a preocupagdo ambiental, e motivacdes egoistas,

relacionadas com a saude e o bem-estar pessoal.

No setor da Fast Fashion, Bandara (2021) mostra que a publicidade nas redes sociais,

influencia diretamente o comportamento de compra, com fatores como entretenimento,

familiaridade, e imagem social, serem os mais importantes para a eficacia das campanhas

digitais, ja que esses elementos reforcam o envolvimento emocional, e a identificagdo
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simbolica do consumidor com a marca, mostrando assim, como as plataformas digitais
moldam, o desejo e a lealdade num mercado competitivo, e visualmente orientado. De
forma complementar, Hasbullah et al. (2020) demonstram que o UGC - User-Generated
Content (conteudo gerado pelos utilizadores), impulsiona motivagdes intrinsecas e
extrinsecas para o consumo sustentavel, particularmente no segmento da moda de luxo,
pois, ao funcionar como uma extensao da identidade pessoal, e coletiva dos
consumidores, o UGC reforca a autenticidade, e a credibilidade das mensagens
sustentaveis, ampliando o impacto das campanhas digitais, e transformando o consumidor
em um agente ativo de comunicagdo, e co-criador de valor, alinhado ao principio de

envolvimento social, que caracteriza o marketing sustentavel contemporaneo.

A revisdo sistematica realizada por Bryla et al. (2022), confirma que estratégias como o
marketing de influenciadores, o uso criativo de conteudos, ¢ até elementos visuais
simples, como emojis (pequenas figuras ou icones digitais, usados em mensagens
eletronicas e redes sociais, para expressar emogoes, ideias ou reagdes de forma visual),
aumentam o envolvimento dos consumidores, com praticas de consumo sustentavel,
destacando que jovens com forte orientacdo empreendedora, e desejo de status social, sdo
0s mais recetivos a essas abordagens, o que sublinha a importdncia de campanhas,
direcionadas as geragdes digitalmente ativas. No setor da moda, Vladimirova et al.,
(2024) enfatizam que as redes sociais, ndo servem apenas para promover marcas, mas
também funcionam, como plataformas de ativismo digital, com movimentos como,
#WhoMadeMyClothes promovendo a transparéncia nas cadeias de valor, e incentivando
praticas de slow fashion ( “moda lenta” - oposicdo ao Fast Fashion), reutilizagdo, e
deinfluencing (préticas e conteidos que desencorajam ou moderam o0 consumo
impulsivo), sendo que as mensagens partilhadas por influenciadores, e comunidades
digitais podem, ao mesmo tempo, fomentar comportamentos responsaveis, € expor

incoeréncias e praticas de greenwashing.

Embora os consumidores estejam dispostos a pagar mais, por produtos que percebem

como sustentaveis, a falta de informagao objetiva e coerente, pode gerar ceticismo e afetar

a confianca nas marcas, evidenciando a necessidade de coeréncia entre discurso e pratica

(Herrmann et al., 2022; Pop et al., 2020; Vladimirova et al., 2024). Assim, as campanhas
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digitais diferenciam-se das estratégias tradicionais, ao possibilitarem dialogo continuo,
personalizacao, e feedback em tempo real, permitindo quando bem estruturadas, nao so6
construir um brand equity (valor de marca) auténtico, mas também gerar e-WOM
positivo, fatores que Nagvanshi et al. (2023) consideram cruciais, para a eficacia das
campanhas sustentaveis. Zhang et al., (2021) demonstram que, apesar do aumento da
conscientizacdo cognitiva e afetiva, sobre sustentabilidade no setor da Fast Fasion, o
comportamento efetivo de “compra verde”, continua inconsistente, observando que a
inten¢do sustentavel, nem sempre se traduz em agdo, o que refor¢ca a importancia de
campanhas digitais, que combinem autenticidade, informacdo objetiva, e incentivos
comportamentais, capazes de transformar atitudes, em praticas de consumo

verdadeiramente responsaveis.

2.4 Fatores Demograficos e o Comportamento de Consumo
Sustentavel
O comportamento de consumo sustentavel resulta de uma combinagdo complexa entre
fatores demograficos, psicologicos, sociais e contextuais, com varidveis como idade,
género e escolaridade a exercerem influéncia significativa nas percegdes e atitudes dos
consumidores, afetando a sua disposi¢do para adotar praticas ambientalmente
responsaveis ((Damdazio et al., 2020) mas, as diferencas demograficas, por si s0, nao
explicam totalmente o fendmeno, sendo a interagdo entre essas caracteristicas e elementos
cognitivos, como valores, crengas, € percecao de autoeficacia que molda a predisposig@o

para o “consumo verde” (Ajzen, 2020; White et al., 2019).

O nivel de consciéncia ambiental e a exposicao a informag¢ao sao fundamentais, pois, 0s
consumidores mais informados tendem a perceber melhor os impactos ecoldgicos das
suas escolhas, e a valorizar marcas transparentes e éticas (Rahman et al., 2023; Testa et
al., 2015), mas, mesmo assim, a conscientiza¢cdo por si s nao assegura comportamentos
de compra sustentavel, ja que barreiras como o preco, a conveniéncia € a desconfianca
nas alegacdes ambientais, muitas vezes impedem a acdo (ElHaffar et al., 2020; Joshi &
Rahman, 2015), por isso, entender o consumo sustentdvel, exige uma abordagem mais

ampla, que inclua variaveis demograficas (quem sdo esses consumidores), psicologicas
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(por que se comportam de forma pro-ambiental), e situacionais (quais condi¢des fazem

esse comportamento acontecer).

2.4.1 A Influéncia das Variaveis Demograficas no Comportamento de
Consumo Sustentavel

As variaveis demograficas, s3o um dos principais fatores para entender o comportamento
de consumo sustentavel, pois, ajudam a identificar padrdes de percegdo, e decisdo
relacionados a idade, género e escolaridade, e, segundo Damazio et al. (2020), esses
fatores demograficos, afetam diretamente as praticas sustentaveis dos consumidores,
mostrando diferengas na consciéncia ambiental, nas atitudes, e na disposicdo para
comprar produtos sustentaveis, com individuos mais jovens e com mais educagdo a serem
mais sensiveis a0 meio ambiente, e mais propensos a considerar critérios ecoldgicos, nas

suas escolhas.

Nesta perspetiva, Witek & Kuzniar (2021) destacam que, embora as varidveis
demograficas, ndo determinem sozinhas o comportamento de “compra verde”, elas sdo
preditores consistentes, de diferencas de atitude e comportamento, pois, fatores como
género, idade e escolaridade, influenciam tanto a consciéncia ambiental quanto a
frequéncia de compras ecoldgicas, com mulheres e consumidores mais jovens a
mostrarem mais empatia ecoldgica, e disposicdo para pagar mais por produtos
sustentaveis, enquanto individuos com maior nivel de escolaridade tém uma compreensao

mais profunda das implicagdes ambientais do consumo.

Por outro lado, Floriano & de Matos (2022), ao analisar o consumo de moda sustentavel
no contexto brasileiro, identifica que as variaveis género e idade, atuam como
moderadores entre a intengdo, € 0 comportamento efetivo de compra sustentavel, com os
resultados a ressaltarem, que mulheres e jovens tém maior propensdo, a transformar
atitudes e intengdes pro-ambientais, em verdadeiras praticas de consumo, evidenciando
uma relacdo positiva entre, valores morais, consciéncia das consequéncias ambientais, €
o ato de compra, o que fortalece a importancia das dimensdes demograficas, como

mediadoras e moderadoras do comportamento sustentavel.

Assim, em diferentes estudos (Damazio et al., 2020; Floriano & de Matos, 2022; Witek

& Kuzniar, 2021), concordam ao indicar que as varidveis demograficas, ndo atuam de
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forma isolada, mas interagem com fatores psicoldgicos, sociais, € econdémicos, moldando
as percegoes, motivagdes e barreiras do consumo sustentavel, e a compreensao desse
conjunto de influéncias ajuda a caracterizar perfis distintos de consumidores, ¢ a
desenvolver estratégias de marketing e comunicagdo mais eficazes, que estimulem
comportamentos de compra, que integrem valor econémico, responsabilidade social, e

compromisso ambiental.

24.1.1 O Impacto da Faixa Etaria nas Praticas de Consumo
Sustentavel

A idade é uma variavel demografica central, para entender o comportamento de consumo
sustentavel, pois, influencia a forma como os individuos, percebem a importancia das
questdes ambientais, € a sua disposi¢ao para adotar praticas de compra mais responsaveis
(Damazio et al, 2020), e diversos estudos indicam, que as geragdes diferem
significativamente nos seus valores, prioridades, e niveis de envolvimento com a
sustentabilidade, refletindo tanto o contexto histdrico em que cresceram, quanto o grau

de exposicdo a informagdo ambiental, e 0 acesso a educagdo formal (White et al., 2019)

As geracdes mais jovens, especialmente os Millennials (nascidos entre 1980 e 1994), e a
Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2012), demonstram maior sensibilidade ecoldgica,
sendo mais propensas, a investigar a origem dos produtos, € a valorizar marcas que
assumem compromissos ambientais genuinos (Gazzola et al., 2020; Magalhaes et al.,
2021), pois, cresceram num contexto de forte digitalizagdo e tém maior acesso a
informacao sobre sustentabilidade, o que as torna mais criticas, e exigentes em relagdo as

praticas empresariais (Johnstone & Lindh, 2018).

De acordo com Masserini et al. (2024), a Geragdo Z apresenta, niveis mais elevados de
literacia ambiental, e maior predisposi¢do para comportamentos de consumo sustentavel,
do que a Geragdo Y (Millennials), com o estudo a demonstrar que os individuos da
Geragdo Z tém uma probabilidade significativamente maior, de adquirir vestuario em
segunda mao, enquanto os Millennials, preferem pegas produzidas com tecidos organicos
e ecologicos, sugerindo que, apesar de ambas as geracdes se preocuparem com O
ambiente, os mais jovens traduzem essa consciéncia em praticas concretas, associando a
sustentabilidade, a valores de autenticidade e identidade pessoal. Masserini et al. (2024)
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sublinham ainda que, as diferengas geracionais refletem distintos padrdes de socializagao,
e resposta as normas subjetivas, sendo a Geragdo Z, mais influenciada por movimentos
digitais que promovem o ativismo ambiental, o que refor¢a o papel das redes sociais,
como catalisadoras de comportamentos sustentaveis, entre 0os mais jovens, aproximando

0 consumo ¢ético das praticas culturais quotidianas.

Neste sentido, Palomo-Dominguez et al. (2023) destacam que os consumidores da
Geragao Z, associam a moda sustentavel, a expressao da sua identidade e autenticidade,
valorizando marcas que transmitem transparéncia, €tica € compromisso ambiental, com
o estudo, focado na plataforma Vinted, a mostrar que os jovens veem O consumo
sustentavel, como uma forma de pertenca social e de diferenciagdo simbdlica, integrando-
0 nas suas praticas digitais e diarias, o que reforca a ideia de que, para as geracdes mais
jovens, o consumo responsavel, ¢ também uma dimensao identitaria e cultural, e ndo

apenas uma escolha racional.

Por outro lado, as geragdes X (nascidos entre 1965 e 1979) e Baby Boomers (nascidos
entre 1946 e 1964), costumam ter um comportamento de consumo mais tradicional,
priorizando preco, qualidade e durabilidade (White et al., 2019), porém, estudos recentes
mostram que esses grupos, estdo cada vez mais abertos a sustentabilidade, especialmente
quando os beneficios sdo apresentados, de forma clara e prética, como a énfase na
longevidade dos produtos, redugdo de desperdicio e economia a longo prazo (Testa et al.,
2015), e Rahman et al. (2023) confirmam essa tendéncia, indicando que a pesquisa
cientifica recente, reconhece um interesse crescente, por parte dos consumidores mais
velhos, em adotar praticas sustentaveis, desde que essas sejam vistas como convenientes,

acessiveis, ¢ alinhadas com seus valores e habitos de consumo.

Assim, a varidvel etaria influencia sim, a forma como diferentes geragdes incorporam a
sustentabilidade nas suas decisdes de compra, mostrando que o comportamento
ecoldgico, € o resultado de uma combinagdo de fatores culturais, tecnologicos, e sociais,

especificos de cada grupo geracional.
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2.4.1.2 A Importancia da Escolaridade na Ado¢ao de Comportamentos
Sustentaveis

Além da idade, o nivel de escolaridade também tem um papel importante, na formagao
de atitudes ecoldgicas, e na adogao de comportamentos sustentaveis, ja que consumidores
com mais educagdo tendem a perceber melhor os impactos ambientais das suas escolhas,
a identificar praticas de greemwashing, e a exigir certificagdes e relatorios de
sustentabilidade confidveis (Testa et al., 2015), e segundo Sharma & Jha (2017), a
educagao favorece uma maior literacia ambiental, € a predisposi¢ao para comportamentos
de consumo ético, embora essa relacdo dependa também, de fatores culturais e

socioecondmicos.

O estudo de Mbokane & Modley (2024), realizado com jovens universitarios sul-
africanos, confirma que o nivel de educacdo, e a exposicdo a programas académicos sobre
sustentabilidade, influenciam diretamente as atitudes pré-ambientais, e a percecdo de
responsabilidade individual, com os autores a destacarem que a consciencializagdo
ambiental, ¢ mais elevada entre estudantes com maior acesso a informacao cientifica, ¢
campanhas educativas, reforcando o papel das instituicdes de ensino superior, na

formagdo de consumidores criticos e informados.

De forma convergente, Rahman et al. (2023) evidenciam, numa revisdo sistematica de
mais de 800 publicagdes entre 2010 e 2021, que a escolaridade ¢ um dos preditores mais
fortes da adocdo de praticas sustentdveis, com consumidores mais instruidos, a
valorizarem atributos como certificagdo ecoldgica, transparéncia da cadeia de producao,
e origem ¢tica dos produtos de moda, enquanto os menos escolarizados, tendem a

priorizar atributos funcionais como preco e durabilidade.

Neste mesmo sentido, Damazio et al. (2020) numa revisdo sistemdtica de 95 estudos,
sobre o comportamento do consumidor em relag@o a produtos sustentaveis, identificaram
o nivel educacional, como um dos onze fatores centrais, que influenciam praticas de
sustentabilidade, juntamente com: idade; classe econdmica; consciéncia; € confianga,
sublinhando que a escolaridade e o acesso a informacdo, moldam diretamente a
consciéncia ambiental e a responsabilidade individual, funcionando como alicerces

cognitivos, que favorecem a adocao de habitos de consumo, mais éticos e consistentes, e
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refor¢ando mais uma vez, que individuos mais instruidos, t€ém maior sensibilidade a
questdes de transparéncia corporativa e legitimidade ambiental, o que fortalece o papel
da educagdo, na superacdo do greenwashing, e na constru¢do de confianca entre os

consumidores € as marcas.

Neste sentido, Hong et al. (2024) demonstram que a educagdo potencia, a internalizagdo
de valores biosféricos e altruistas, os quais fortalecem crengas ecologicas, € normas
pessoais e sociais pro-ambientais, e, através do modelo VBN - Value—Belief~Norm
(Valores—Crengas—Normas), o estudo mostra que consumidores com maior literacia
ambiental, desenvolvem um sentido acrescido de responsabilidade e confianga, nas
praticas de reciclagem, facilitando a transi¢do entre, intengcao e comportamento efetivo de
consumo sustentavel, sendo que a educagdo, ao reforgar a sensibilidade as normas sociais,
e a fiabilidade institucional, atua como catalisador do envolvimento sustentavel, e como

mitigador do attitude—behaviour gap.

Por outro lado, Ribeiro et al. (2023) ao analisarem mais de mil consumidores portugueses,
observaram que a escolaridade, embora associada a maior consciéncia e autoeficacia
ecologica, ndo € condigdo suficiente para garantir praticas sustentaveis, pois, mesmo entre
individuos com formagao superior, prevalecem critérios funcionais, como prego, conforto
e qualidade, sobre critérios ambientais no momento da compra, e os autores sublinham
que, o conhecimento e a sensibilizacdo, devem ser acompanhados, por politicas de
empoderamento e estratégias educativas continuas, capazes de transformar literacia

ambiental, em a¢do verdadeiras.

De modo semelhante, Mandari¢ et al. (2022) confirmam que, a atitude positiva perante a
sustentabilidade das marcas de moda, raramente se traduz em comportamento de compra
coerente, pois, nos consumidores croatas, a sustentabilidade ¢ reconhecida como valor
relevante, mas ocupa uma posi¢do secundaria, face a fatores como prego, estilo, e
acessibilidade, e as autoras destacam, que a falta de transparéncia das marcas, € a perce¢ao
de greenwashing, enfraquecem a confianca dos consumidores, limitando o impacto
formativo da educagdo, sendo que a superacdo deste bloqueio exige, portanto, uma
educagdo critica que capacite os individuos, a avaliar informag¢do ambiental de forma

autéonoma, e a exigir praticas empresariais verificaveis.
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Contudo, a relacdo da escolaridade e comportamento sustentdvel ndo ¢ linear, pois,
estudos recentes sugerem que a experiéncia de vida, e o contexto socioecondémico também
moldam a consciéncia ambiental (Floriano & de Matos, 2022), com individuos mais
velhos, ainda que menos familiarizados com o discurso da sustentabilidade, podendo
adotar praticas ecoldgicas por razdes de poupanca, satde ou tradicdo, enquanto jovens
instruidos podem manifestar atitudes pro-ambientais, sem que estas se traduzam em
comportamentos consistentes, fenoémeno ja citado, chamado attitude—behaviour gap
(Young et al., 2010), com Rahman et al. (2023) a sublinharem precisamente esta lacuna,
destacando que, apesar da crescente consciencializacdo geracional, persiste uma
desconexdo entre inten¢do e agdo, particularmente entre consumidores jovens de classes

médias urbanas.

Assim, a escolaridade, tal como a idade, deve ser compreendida como uma variavel, que
interage com outras dimensdes, nomeadamente valores culturais e acesso a informagao,
condicionando o grau de envolvimento sustentavel do consumidor, e em conjunto, os
diferentes estudos de (Damazio et al., 2020; Hong et al., 2024; Mandari¢ et al., 2022;
Masserini et al., 2024; Mbokane & Modley, 2024; Palomo-Dominguez et al., 2023;
Ribeiro et al., 2023), demonstram que o comportamento de consumo sustentavel, resulta
de uma combinagdo de fatores geracionais, cognitivos, e contextuais, mais do que de
simples varidveis demograficas isoladas, e a educac¢do, quando aliada a confianca
institucional, a transparéncia comunicacional, € a0 empoderamento social, constitui um

elemento fundamental, para a consolidagdo de uma cultura de consumo realmente

sustentavel.

24.1.3 A Influéncia do Género no Comportamento de Consumo
Sustentavel

O género tem sido amplamente estudado, como varidvel explicativa do comportamento
de consumo sustentavel, refletindo diferengas nas motivacdes, valores, e percegdes
associadas a responsabilidade ambiental (Biswas & Roy, 2015; Zelezny et al., 2000), e a
literatura classica indica, que as mulheres tendem a demonstrar maior consciéncia
ecoldgica, e predisposicdo para comportamentos pro-ambientais do que os homens

(Zelezny et al., 2000), sendo esta diferenca explicada, sobretudo, pela socializagao de
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género, que promove nas mulheres, uma maior orientagao para o outro, empatia e sentido
de responsabilidade social, tragos associados a uma “ética do cuidado”, que se traduz em
atitudes mais altruistas e ecologicas, enquanto os homens sdo socializados, para adotar
valores mais individualistas e competitivos, o que se reflete numa abordagem mais

instrumental da sustentabilidade.

Contudo, investigagdes recentes indicam, que as diferengas entre géneros, estao a tornar-
se mais subtis, especialmente entre consumidores mais jovens, com o estudo de Zhao et
al. (2021), a realgar que as crengas e normas sociais associadas ao género, moldam
significativamente o comportamento de “consumo verde”, evidenciando que tanto
homens como mulheres, podem adotar praticas sustentaveis, mas com motivagoes
distintas: com as mulheres a serem influenciadas por valores de cuidado, empatia, e
responsabilidade social; enquanto os homens tendem a associar o consumo sustentavel, a
reputagao e a conformidade, com normas de masculinidade “moderna”, que valorizam a
consciéncia ambiental, o que sugere que o comportamento pro-ambiental emerge, ndo s6
de diferencas biologicas ou de socializagdo, mas também de construgdes simbdlicas e

culturais, em torno do género.

De forma complementar, Migheli (2021) analisa o efeito do género e da parentalidade,
no comportamento de “compra verde”, verificando que maes e pais com filhos pequenos,
apresentam maior propensdao a adquirir produtos ecoldgicos, independentemente do
género, o que sugere que o papel social e familiar, pode atenuar as diferengas entre
homens e mulheres, reforgando a responsabilidade e o cuidado com o futuro dos filhos,

como fatores motivacionais relevantes, para o consumo sustentavel.

O estudo de Tengli & Srinivasan (2022) realizado na India, com 335 participantes,
acrescenta que nao encontrou diferencas estatisticamente significativas, entre homens e
mulheres na inten¢do de compra de cosméticos naturais, indicando que ambos os géneros
partilham atitudes ambientais positivas, influenciadas pelo conhecimento do produto, e
pelo controlo comportamental percebido, enquanto as normas subjetivas (pressao social),
ndo exerceram influéncia relevante, corroborando a tendéncia de convergéncia

comportamental entre géneros, embora persistam distin¢des simbolicas, e motivacionais.
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De acordo Mandari¢ et al. (2022) as mulheres continuam a valorizar atributos éticos e de
autenticidade nas marcas, como transparéncia, rastreabilidade e responsabilidade social
na moda sustentavel, enquanto Biswas & Roy (2015) observam, que os homens tendem
a ver a sustentabilidade de forma mais racional, associando-a a qualidade, desempenho e
inovagdo dos produtos, e, assim, embora o género ainda exer¢a influéncia, ele interage
com fatores culturais, educacionais e contextuais (H. Kim et al., 2022; Migheli, 2021;
Zhao et al., 2021), com a normalizacdo social da sustentabilidade, e o aumento da
disponibilidade de informagao ambiental, a reduzir as diferengas de género, e a tornar o
consumo sustentavel um comportamento cada vez mais comum e partilhado, embora com

motivagdes diferentes.

Embora as varidveis demograficas, fornegam importantes indicios sobre os perfis de
consumidores sustentaveis, por exemplo, no passado as mulheres apresentavam maior
propensdao a comportamentos ecoldgicos, atualmente essas diferengas tendem a se
equilibrar, tornando quase igual a participacdo de homens e mulheres, o que reforca a
necessidade de analisar os valores e atitudes pro-ambientais que orientam de forma mais

profunda as decisdes de consumo sustentavel.

2.4.2 Valores e atitudes pro-ambientais

Para além das varidveis demograficas, os valores pessoais e as atitudes pro-ambientais
tém um papel fundamental, na compreensao do comportamento de consumo sustentavel,
refletindo motivacdes internas e cognitivas, que orientam as decisdes de compra, muitas
vezes ligadas a principios éticos, a preocupacdo com o meio ambiente, ao bem-estar
animal, e a saude individual, sendo que compreender as crengas e atitudes dos
consumidores face a sustentabilidade, ajuda a identificar os fatores psicologicos, que

transformam intengdes em agdes concretas (Joshi & Rahman, 2015; White et al., 2019).

A TPB - Theory of Planned Behavior (Teoria do Comportamento Planeado),
desenvolvida e revista por Ajzen (2011, 2020), propde que o comportamento humano,
resulta da interagdo entre trés fatores principais: as atitudes face ao comportamento; as
normas subjetivas (a perce¢do da pressao social); e o controlo comportamental percebido,
sendo que, segundo a teoria, a intencao € o antecedente imediato do comportamento, mas

a sua concretizagdo, depende da percecdo de controlo e das barreiras situacionais,
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conseguindo assim explicar, por que motivo atitudes favoraveis, nem sempre se traduzem

em praticas efetivas.

No contexto do consumo sustentavel, a 7PB tem sido amplamente utilizada, para
compreender como percecdes, autoeficacia, e influéncia social, moldam a predisposi¢ao
para comprar produtos ecologicos (Bhatia, 2022; Dwivedi et al., 2025), sendo que Bhatia
(2022), ao aplicar o modelo ao setor dos “cosméticos verdes”, mostrou que atitudes
positivas e valores éticos, reforcam a intencao de compra, mas que fatores como o preco,
a disponibilidade, e a conveniéncia moderam essa relagdo, confirmando a importancia
atribuida por Ajzen (2011, 2020) as barreiras situacionais, e ilustrando os limites da

validade da intengao, quando o controlo percebido ¢ reduzido.

Tengli & Srinivasan (2022) aplicaram esta 7PB, ao estudo do comportamento de compra
de cosméticos naturais, mostrando que a atitude face ao ambiente, € o controlo
comportamental percebido, influenciam positivamente a intengdo € o comportamento de
compra enquanto as normas subjetivas nao apresentaram impacto significativo, sugerindo
que o compromisso ambiental individual, tem maior peso do que a influéncia social, no
consumo de cosméticos sustentaveis, reforcando a importancia das motivagdes pessoais,

e do conhecimento do produto nesta decisdo de compra.

De forma complementar, o modelo Tri-component model of attitude - ABC model of
attitudes (tri-componente das atitudes), que distingue as dimensodes afetiva, cognitiva e
comportamental, aplicado por Zhang et al. (2021) ao setor da Fast Fashion, evidencia
que o componente cognitivo (conhecimento), e o afetivo (valores e emogdes) aumentam
a inten¢do de compra sustentavel, mas ndo garantem a sua tradu¢cdo em comportamento,
linhando-se com a discrepancia entre atitude e acdo previamente discutida (attitude—
behaviour gap), estando em consenso com as reflexdes de Ajzen (2011, 2020) sobre a
influéncia da estabilidade temporal das inten¢des, do contexto de medi¢ao, dos habitos e
dos efeitos residuais de comportamentos passados, fatores que podem enfraquecer a

relacdo entre intengdo e acao.

A investigagdo recente refor¢a ainda o papel da “comunicacao verde” como mediador

entre atitudes e comportamentos efetivos, com Correia et al. (2023) num estudo empirico

com consumidores portugueses, a demonstrarem que a atencdo a comunicagdo de
45 de 150

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

marketing ambiental das empresas, influencia positivamente o comportamento de
compra verde”, sendo este efeito mais pronunciado, entre individuos com niveis mais
elevados de educagdo, e atitudes ambientais positivas, indicando que a percecdao de
coeréncia e credibilidade das mensagens sustentdveis, pode refor¢ar a ligacdo entre
valores pro-ambientais e intengdo comportamental, reduzindo parcialmente o attitude—

behaviour gap.

Dwivedi, Gupta e Sayal (2025) acrescentam a este quadro a relevancia da Perceived
Consumer Effectiveness (PCE) e da identidade pessoal, ao afirmarem que consumidores
que se percecionam como agentes capazes de gerar impacto positivo tendem a converter
intengdes em comportamentos efetivos, sendo que a TPB contribui para explicar este
mecanismo ao reconhecer que tanto a PCE como a identidade atuam como variaveis de

fundo que moldam crengas, atitudes e percec¢des de controlo (Ajzen, 2020).

Deste modo, os valores ambientais, a empatia social e a autoeficadcia emergem como
fatores intrinsecos, que potenciam a adogdo de praticas de consumo sustentavel, com
consumidores com maior sensibilidade ética a tentarem encarar o consumo sustentavel,
como uma extensdo coerente da sua identidade moral, ainda assim, o comportamento
efetivo depende sempre, da interagdo entre motivagdes internas e condigdes contextuais
externas, confirmando que o consumo sustentdvel é, em simultdneo, um fendémeno
cognitivo, social, e cultural (Bhatia, 2022; Correia et al., 2023; Dwivedi et al., 2025 Zhang
etal., 2021).

A investigagdo recente, aponta para uma convergéncia tedrica e empirica, onde o
envolvimento pré-ambiental, resulta da articulacdo entre valores pessoais, atitudes
favoraveis e percecdo de eficdcia individual, no entanto, a concretizacdo desse
envolvimento em comportamentos reais, requer intervencdes que mitiguem barreiras

econdmicas, promovam maior transparéncia, e reforcem a confian¢a dos consumidores.

2.4.3 Barreiras e facilitadores do consumo sustentavel

Apesar do aumento da consciencializacdo ambiental e da crescente valorizagao social da

sustentabilidade, o comportamento de compra sustentdvel permanece limitado, com a

discrepancia entre intengdes positivas, e praticas reais ainda a persistir, como ja
46 de 150

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

demonstrado por diversos estudos (ElHaffar et al., 2020; Joshi & Rahman, 2015),
afirmando que, para além de fatores demograficos e de atitudes pro-ambientais, existem
condicionantes externas e situacionais, que dificultam a concretizagdo de
comportamentos de consumo sustentaveis, que ¢ essencial para compreender as barreiras
e os facilitadores, que moldam essa transi¢do, para delinear estratégias eficazes de

mudanga comportamental.

Entre as principais barreiras identificadas destacam-se as de natureza econOmica,
informacional, psicologica, e contextual, sendo que a barreira econdémica &
frequentemente apontada, como uma das mais influentes, ja que o prego mais elevado dos
produtos ecologicos, continua a ser percecionado como um obstaculo, especialmente
quando o seu valor acrescentado, ndo ¢ claramente comunicado ao consumidor (Zahan et
al., 2024), enquanto as barreiras informacionais, estdo relacionadas com: a falta de
conhecimento sobre as caracteristicas sustentaveis dos produtos; a pouca visibilidade das
certificagodes; e a dificuldade em distinguir praticas genuinas de greenwashing (ElHaffar
et al., 2020; Szaban & Stefanska, 2023), o que compromete a confianga do consumidor,
e reduz a percecao de eficacia individual, limitando o seu envolvimento com opgdes de

consumo mais responsaveis.

As barreiras psicologicas e culturais refletem-se na resisténcia a mudanca de habitos, no
ceticismo e na persisténcia de normas sociais, orientadas para o consumo convencional
(Gupta & Ogden, 2009; Naderi & Van Steenburg, 2018), com muitos consumidores a
manifestarem preocupacdes éticas e ambientais, mas a continuarem a privilegiar critérios
de conveniéncia e pre¢o, enquanto as barreiras contextuais, como: o acesso limitado a
produtos sustentaveis; a escassa disponibilidade em pontos de venda locais; e a auséncia
de politicas publicas de incentivo, dificultam a adogao pratica de alternativas ecologicas

(Tanner & Kast, 2003; Zahan et al., 2024).

Em contrapartida, a literatura identifica diversos facilitadores, capazes de aproximar a
intencdo da acdo, e promover o consumo sustentavel, destacando-se a transparéncia
comunicacional e a credibilidade institucional, como fatores centrais, com rétulos claros,
certificagdes verificaveis, € mensagens consistentes, a reforcarem a confianga, e a

diminuirem a perce¢do de risco (Grimmer & Woolley, 2014; White et al., 2019; Wu &
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Lee, 2025), enquanto campanhas educativas e informativas, quando associadas a literacia
ambiental, aumentam o sentimento de controlo e empoderamento, favorecendo escolhas

de consumo mais conscientes (EIHaffar et al., 2020; Joshi & Rahman, 2015).

Outros elementos facilitadores prendem-se com a conveniéncia e o design dos produtos,
com a incorporagao de atributos funcionais e estéticos, como qualidade, durabilidade, e
estilo, a reforcar o valor percebido e a justificar um prego superior (Wu & Lee, 2025),
enquanto a influéncia social também desempenha um papel relevante, sobretudo entre
consumidores mais jovens, que recorrem as redes digitais, para partilhar praticas
sustentaveis e validar simbolicamente as suas escolhas (Naderi & Van Steenburg, 2018;
White et al., 2019), e por fim, politicas publicas e iniciativas empresariais, que oferecam:
incentivos financeiros; ampliem a disponibilidade de produtos sustentaveis; e facilitem o
acesso a informacgdo, contribuindo para criar um ambiente, propicio a adocdo de

comportamentos sustentaveis.

As barreiras e os facilitadores do consumo sustentavel interagem de forma complexa,
refletindo uma combinagdo entre limitagdes estruturais, e fatores psicossociais, com as
primeiras (relacionadas com o preco, o acesso, € a confianga), a restringirem a agao,
enquanto as segundas (ligadas a educagdo, a transparéncia, e a influéncia social), tendem
a potencia-la, e para reduzir o attitude—behaviour gap, é necessaria uma abordagem
integrada, que articule politicas publicas, estratégias empresariais, € comunicagao
educativa, promovendo a transformagdo da predisposi¢ao ambiental dos consumidores
em comportamentos efetivos e duradouros (Leonidou & Skarmeas, 2015; Peattie &

Crane, 2005).

2.5 O Papel do Preco e da Confianca nas Decisoes de Compra

O preco elevado e a confianga sdo fatores cruciais nas decisdoes de compra de produtos
sustentaveis, sendo o custo uma barreira muito comum, pois, os consumidores evitam
esses produtos devido ao preco elevado, a conveniéncia limitada e a falta de informacdes

claras (Gleim et al., 2013; Joshi & Rahman, 2015).

Por outro lado, a confianga nas praticas sustentaveis da marca pode reduzir a resisténcia

ao preco mais alto, pois, a relag@o entre o prego e a perce¢ao de sustentabilidade, envolve
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ndo so fatores econdmicos, mas também simbolicos, como a credibilidade da marca € o
seu compromisso com a ¢ética (Leonidou & Skarmeas, 2015), e quando os consumidores
acreditam que o valor adicional reflete um compromisso genuino com a sustentabilidade,
a disposic¢ao para pagar mais aumenta, como destacam os estudos de (Correia et al., 2023;

Dwivedi et al., 2025).

2.5.1 Relagao entre preco e percecio de sustentabilidade

Uma percecao positiva de sustentabilidade associada a marca ndo ¢ suficiente se nao for
acompanhada de valor tangivel, ou seja, de produtos acessiveis, funcionais, e de
qualidade, pois, 42% dos consumidores no estudo de Gleim et al. (2013), evitam produtos
sustentaveis devido ao prego mais elevado, mostrando, mais uma vez, que o preco ¢ uma
das maiores barreiras ao “consumo verde”, embora ndo seja o Unico fator, pois, o pre¢o
elevado, geralmente vem acompanhado de diividas sobre a eficécia, a qualidade percebida
dos produtos, e a falta de confiancga nas alegacdes ambientais das marcas, o que reduz a
percegdo de valor, e leva muitos consumidores a escolherem alternativas que prejudicam

0 meio ambiente.

No contexto dos cosméticos sustentdveis, Bhatia (2022) sugere que o prego ndo deve ser
visto, apenas como um obsticulo econdémico, mas também como um simbolo que
comunica valor identitario e alinhamento ético, com consumidores mais informados a
perceberem o preco como um sinal de autenticidade e compromisso, com praticas de
circularidade e responsabilidade ambiental, vendo o custo adicional como um

investimento em bem-estar e ética, em vez de um simples gasto monetario.

Dwivedi et al. (2025) reforga essa ideia ao mostrar que o green purchasing gap (a
discrepancia entre a intengdo € o comportamento de compra) ¢ fortemente influenciado
pela percecdo de valor associada ao preco, enquanto ElHaffar et al. (2020) destacam que
essa lacuna surge quando as intengdes ambientais positivas ndo se traduzem em agdes,
devido a falta de incentivos contextuais e confianga, sublinhando a necessidade de
estratégias, que minimizem essa discrepancia, por meio de informagdo clara e

consisténcia ética.
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Magalhaes et al. (2021) acrescentam que diferentes grupos etarios, atribuem pesos
distintos ao prego e a sustentabilidade, com consumidores mais jovens a valorizarem
atributos praticos e competitivos, enquanto os mais maduros, ddo mais importancia a
confianga e ao conhecimento das praticas ecoldgicas das empresas, e, de forma
complementar, Goedertier et al. (2024) mostram que fatores geracionais e socioculturais,
moldam a percecdo de valor sustentavel, destacando que a Geragdo Z, por exemplo,
apresenta maior predisposi¢do para pagar por marcas ecolodgicas e inclusivas, do que as

geracgdes anteriores, refletindo uma ligagao mais forte, entre o preco e valores identitarios.

O preco assume um papel ambivalente, pois, embora influencie diretamente a decisdo de
compra, o seu impacto depende da forma como o consumidor interpreta a autenticidade,
a qualidade e o verdadeiro beneficio associados a sustentabilidade, e, quando o preco ¢é
percebido como reflexo de ética e compromisso, transforma-se de barreira econdomica em

catalisador de confianca e identificacao simbolica.

2.5.2 Disposi¢cdo para pagar mais por produtos sustentaveis

A disposi¢do para pagar mais por produtos sustentaveis € influenciada por varidveis
psicossociais, como o grau de informac¢do, e a percecdo de eficicia individual, com
consumidores que acreditam, que as suas agdes tém impacto positivo no ambiente,
conceito conhecido como PCE - perceived consumer effectiveness (eficacia percebida do
consumidor), com a tendéncia de aceitar mais facilmente precos premium (Gleim et al.,
2013), enquanto Sun & Yoon (2022) reforcam que a intencdo de pagar um preco superior,
depende da consciéncia ética, da atitude face a sustentabilidade, e da confianga nas

praticas de responsabilidade social corporativa (CSR).

Zahan et al. (2024) aprofundam esta relacdo ao introduzir a IRT - Innovation Resistance
Theory (Teoria da Resisténcia a Inovagao), segundo a qual barreiras psicoldgicas, como
o risco percebido, o valor, e a tradigdo, influenciam a aceitacdo de inovagdes sustentaveis,
de modo que, quando o prego elevado ndo ¢ acompanhado por provas tangiveis de valor
funcional ou simbolico, € interpretado como um risco, gerando uma resisténcia que
intensificada por fatores cognitivos e culturais, especialmente em contextos onde o

“consumo verde”, ainda se encontra em fase emergente, o que revela que a disposi¢ao

para pagar mais, ndo ¢ apenas econdmica, mas também psicologica e cultural.
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O preco premium € mais facilmente aceite quando sustentado por narrativas de marca
consistentes, evidéncias publicas de impacto, e validagdo social online, o que contribui
para a reducao do ceticismo e o fortalecimento da confianga digital, e Wu & Lee (2025)
mostram, com base na TPB, que a intencdo de compra de moda sustentavel, ¢
condicionada por atitudes, normas subjetivas, € controlo percebido, mas também pelos
valores €ticos e sociais atribuidos ao produto, o que refor¢ca mais uma vez que o preco ¢

mediado por fatores psicoldgicos e identitarios.

A qualidade percebida e a credibilidade da marca moderam, assim, a relacdo entre preco
e intencdo de compra: os consumidores dispostos a pagar mais, fazem-no quando
acreditam que o valor adicional reflete ndo apenas qualidade, mas também autenticidade
e compromisso genuino, e Goedertier et al. (2024) salientam ainda que fatores culturais
e de género, influenciam essa predisposi¢ao, porem, Volschenk et al. (2022) recordam
que essa tendéncia encontra limites, quando as alegacdes ecoldgicas sdo percecionadas
como duvidosas ou exageradas, os consumidores tendem a rejeitar marcas vistas como

praticantes de greenwashing.

Deste modo, o preco deixa de ser um mero indicador econdmico e assume a fun¢do de
sinal de confianga, identidade, e integridade, logo, quanto maior a credibilidade e a

transparéncia da marca, maior a tolerancia do consumidor ao prémio sustentavel.

2.6 O Consumidor como Agente de Mudanca

A sustentabilidade, enquanto paradigma contemporaneo de desenvolvimento, ultrapassa
nao soO as fronteiras das politicas publicas e da acdo empresarial, mas também alcanga o
quotidiano das pessoas, com o consumidor moderno a deixar de ser percecionado apenas
como destinatario passivo de bens e servigos passando a desempenhar um papel ativo na
transformagao dos padrdes de producao e consumo, o que se traduz num maior poder de
influéncia sobre o mercado e numa corresponsabilidade pelos impactos ambientais,
econoémicos, € sociais das suas escolhas (Leite et al., 2021), implicando, assim,
reconhecer a dimensdo ética e politica do ato de consumir, que se converte numa

ferramenta de interveng¢ao social e ambiental.
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De acordo com Kotler (2011), o marketing contemporaneo deve ser reinventado para
responder ao "imperativo ambiental", integrando praticas de sustentabilidade em todos os
elementos do marketing mix (produto, preco, distribui¢do, e promogdo), propondo o
paradigma do Marketing 3.0, centrado em valores humanos e responsabilidade social, que
exige das empresas um papel ativo na mitigagdo de impactos ambientais e na criagdo de
valor social, reforcando a importancia do consumidor, enquanto coprodutor de valor, e
catalisador de mudangas no comportamento empresarial, consolidando o vinculo entre

consumo, ética, e sustentabilidade.

2.6.1 Responsabilidade individual e consumo consciente

A responsabilidade individual na promog¢do de praticas sustentdveis depende da
capacidade do consumidor de adotar comportamentos de consumo conscientes,
informados, e criticos, o que envolve ponderar os impactos ambientais e sociais antes,
durante, e depois da compra de bens e servicos, sendo um exercicio de cidadania, que
visa harmonizar as necessidades pessoais, com o respeito pelos limites ecologicos do
planeta (Dinu et al., 2020). O comportamento de consumo sustentavel na Unido Europeia
¢ impulsionado por fatores como: a reciclagem de residuos biologicos; a eficiéncia
energética; e a reducao das emissdes de gases de efeito de estufa, com Dinu et al. (2020)
a demostrarem que praticas individuais (como separar residuos e preferir produtos
energeticamente eficientes) contribuem para o cumprimento dos SDGs - Sustainable
Development Goals (ODS - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel), especialmente
os SDGs 7 (Energia limpa e acessivel), SDGs 12 (Consumo e produgdo responsaveis) e
SDGs 13 (Acao climatica), evidenciando que atitudes individuais, quando coletivamente

adotadas, tém um impacto positivo nas metas ambientais globais (Dinu et al., 2020).

Leite et al. (2021) destacam que a intengdao de compra de produtos ecoldgicos, esta ligada
ao nivel de consciéncia ambiental, e aos habitos de consumo sustentavel, com um estudo
realizado com docentes da rede publica, a mostrar que fatores como a valorizacdo de
produtos saudaveis e a preocupacdo com o crescimento econdmico influenciam a
disposi¢do para comprar produtos ambientalmente responsaveis, o que demonstra que o
consumidor consciente, ndo se limita ao aspeto econdmico, mas também considera
valores éticos, de saude e de responsabilidade em relagdo ao futuro das préximas
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geragdes. White et al. (2019) diz que a consciéncia ambiental por si s, nao se traduz em
comportamentos sustentaveis efetivos, ja que existe muitas vezes um desfasamento entre
as intengdes e as agdes reais, revelando a influéncia de fatores psicologicos, sociais, €
contextuais nas decisdes de consumo, assim sendo, para promover o consumo consciente,
¢ preciso mais do que informagdo, ¢ necessario criar condi¢des para que as escolhas
sustentaveis sejam mais faceis, atraentes, ¢ valorizadas socialmente, ajudando a formar

habitos, e a perceber que os valores ¢ as praticas didrias sdo coerentes.

Como ja referido, Dwivedi et al. (2025) confirmam que, mesmo em mercados com
crescente consciéncia ecologica, como o das “cosméticas verdes”, ainda persiste um
green purchasing gap, € a mesma linha de raciocinio Gupta & Ogden (2009) explicam
que o desfasamento entre atitudes e comportamentos sustentaveis, pode ser visto como
um "dilema social", pois, embora os consumidores tenham consciéncia ambiental e
atitudes favoraveis a sustentabilidade, muitas vezes enfrentam um conflito entre, o
beneficio coletivo da acao sustentavel, e o interesse pessoal de reduzir custos ou esforgo,
e fatores como a influéncia dos grupos de referéncia, a confianga nas ag¢des dos outros, €
a percecao de eficacia pessoal também influenciam a decisdo de agir em prol de objetivos
ambientais, o que ajuda a compreender melhor as barreiras psicologicas e sociais, que

dificultam a conversao de intengdes, em comportamentos de consumo sustentavel.

A responsabilidade individual no entanto vai além de a¢des pontuais, como reciclagem
ou compra de “produtos verdes”, e envolve uma mudanca estrutural nos valores e
comportamentos, com foco no equilibrio entre o bem-estar pessoal e o bem (Silva &
Godoy Junior, 2023), sendo que, o reconhecimento de que o consumo tem consequéncias
para o ambiente e para a sociedade, faz do individuo um agente com implicagdo moral,
nos resultados do sistema econdémico, €, por isso, a consciéncia ambiental deve ser vista
como um processo educativo continuo, que comega na escola, estende-se as comunidades,

e culmina na consolidagdo de uma cultura de sustentabilidade.

2.6.2 O poder do consumidor na construcio de um mercado sustentavel

O poder do consumidor na constru¢do de mercados sustentaveis esta na sua capacidade
de moldar a oferta empresarial, e as dindmicas de mercado, ao escolher produtos com

menor impacto ambiental, valorizar a transparéncia das cadeias produtivas, e rejeitar
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praticas empresariais insustentdveis, o que gera transformagdes significativas na
producao e gestdo de recursos (Silva & Godoy Junior, 2023), com os autores a
defenderem, que a economia circular e a logistica reversa, enquanto ferramentas de
sustentabilidade, ndo dependem s6 de politicas publicas e inovagdo tecnologica, mas
também depende de uma pressao social feita por consumidores conscientes, que exigem

responsabilidade ambiental das empresas.

Henriques et al. (2023) destacam que o papel do consumidor na economia circular,
continua a ser subvalorizado, tanto na investiga¢do académica, como nas politicas
publicas, com a revisao dos autores que mostram que a transi¢ao para modelos circulares
depende ndo s6 de incentivos institucionais ou tecnologicos, mas também da aceitagdo,
participagdo, ¢ envolvimento ativo dos consumidores, com o conceito de "consumo
circular" proposto por eles, reforcando a necessidade de entender o consumidor, como
um agente informado e corresponsavel, cuja atuacao ¢ fundamental para a valorizagdo de
mercados sustentdveis, e para o equilibrio entre agéncia individual, estruturas

institucionais, ¢ valores normativos.

A economia circular, ao contrario do modelo linear de producao e consumo, propde a
reinser¢do de residuos no ciclo produtivo, reduzindo a extracdo de matérias-primas e o
desperdicio (Silva & Godoy Junior, 2023), com o consumidor desempenhando um papel
essencial ao privilegiar produtos reciclaveis, reutilizdveis e de longa duragdo,
incentivando as empresas a adotar estratégias de design sustentavel e de logistica reversa,
tornando o comportamento do consumidor um mecanismo de regulagdo do mercado,
complementando as legislagdes ambientais e acelerando a transicdo para um modelo

econdmico mais equilibrado.

Dinu et al. (2020) reforcam que a transformagao dos padrdes de consumo, requer uma
articulacdo entre politicas publicas, inovacao tecnoldgica, e envolvimento civico dos
cidaddos, pois, o consumidor informado é capaz de promover mudangas estruturais,
quando age de forma coletiva, seja através de movimentos sociais, do boicote a produtos
prejudiciais ao ambiente, ou da preferéncia por empresas, que adotam praticas ESG -
Environmental, Social and Governance (Ambiental, Social e de Governagao), com esse

poder de escolha, quando exercido conscientemente, tem o potencial de reconfigurar toda
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a cadeia de valor, estimulando a eficiéncia energética, a reducdo de residuos, e a

“inovacao verde”.

Leite et al. (2021) acrescentam que o poder do consumidor ¢ também simbdlico, na
medida em que reflete, e reforca valores culturais de sustentabilidade, com a procura por
produtos ecoldgicos, que nao se limita ao beneficio individual, mas expressa uma
identidade social baseada na ética ambiental, fazendo assim, com que o ato de consumo
se converta num gesto politico, que comunica valores e influencia o comportamento
coletivo, assim, ao assumir um papel ativo, na transformacao dos padrdes de mercado, o
consumidor contribui para a consolidagdo de uma economia, que valoriza nao so6 o lucro,

mas também o equilibrio ambiental e o bem-estar social.

De acordo com White et al. (2019) as dinamicas de mercado sustentavel, sdo fortemente
influenciadas por mecanismos sociais, como normas coletivas, identidade de grupo e
desejo de aprovacao social, com a influéncia social a reinar tanto para estimular, como
para inibir comportamentos sustentaveis, dependendo de como a sustentabilidade ¢é
comunicada, e valorizada culturalmente, sendo que a constru¢do de habitos e percecdes
positivas, em torno do consumo ético, reforca o poder simbdlico e pratico do consumidor,

contribuindo para um mercado mais sensivel as expetativas ambientais.

Dwivedi et al. (2025) acrescentam que o ambiente digital e as redes sociais tornaram-se
novos espacos de mobilizagdo e pressao coletiva, permitindo que, através da participacao
online, campanhas de boicote ou valorizacdo de marcas sustentaveis, os consumidores

amplifiquem o seu poder de influéncia, tornando-se coprodutores da mudanga.

O consumidor, como agente de mudanga, tem a capacidade de impulsionar a transig¢do
para um modelo econdmico mais sustentavel, tanto através de praticas conscientes, a nivel
individual, como a pressionar empresas € governos, a adotar politicas e estratégias
alinhadas, com os principios do desenvolvimento sustentdvel a nivel coletivo, tendo em
conta que a educagdo para o consumo consciente, € a promocdo da cultura de

sustentabilidade sdo cruciais para fortalecer este poder de transformacgao.
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2.7 Consideracoes finais

O marketing sustentavel, visto como uma evolu¢do do green marketing, procura integrar
de forma mais profunda, os principios da sustentabilidade nas estratégias das empresas, e
ndo limitar-se apenas a agdes de comunicacao ou imagem (Kotler, 2011; Peattie & Crane,
2005), sendo especialmente importante, nas industrias da moda e da cosmética, que t€ém
uma grande pegada ambiental e social, devido aos seus processos produtivos (Ellen
MacArthur Foundation, 2016; Niinimaki et al., 2020), e que, apesar de enfrentarem
dificuldades, como os custos elevados da producdo sustentavel, ¢ o comportamento
inconsistente dos consumidores, encontram na inovag¢do, na transparéncia, ¢ na
autenticidade, caminhos essenciais para gerar valor e conquistar confianga (Khan et al.,

2022; Madumali et al., 2023).

A analise mostra que o comportamento do consumidor, ¢ essencial para o sucesso do
marketing sustentavel, pois, mesmo com o aumento da consciéncia ecoldgica, ¢ da
valorizacdo de marcas éticas, continua a existir o attitude—behavior gap, ou seja, a
diferenga entre o que as pessoas dizem, e o que realmente fazem (Rahman et al., 2023;
White et al., 2019), e fatores como o preco, a conveniéncia, a desconfianga, € a pouca
literacia ambiental, dificultam transformar boas inten¢des em acdes reais (EIHaffar et al.,
2020; Joshi & Rahman, 2015), embora quando a comunicagdo das empresas ¢ clara,
coerente, transparente e apoiada em certificacdes confidveis, a percecdo de autenticidade
aumente, fortalecendo a “confianga verde” (green trust) e a lealdade dos consumidores

as marcas (Chen & Chang, 2013; Guerreiro & Pacheco, 2021; Li et al., 2024).

O fenémeno do greenwashing continua a ser um dos maiores obstaculos ao marketing
sustentavel, pois, quando as empresas comunicam de forma enganosa, ou exagerada sobre
as suas acoes ambientais, acabam por prejudicar a propria credibilidade, e aumentar o
ceticismo dos consumidores (Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Montgomery, 2015;
Volschenk et al., 2022), e por isso ¢ essencial adotar uma comunicagdo clara,
transparente, e verificavel, partilhando informagdes sobre a origem, a produ¢do, e o
impacto dos produtos (Peattie & Crane, 2005; Li et al., 2022), ja que exemplos como a

Patagonia e a The Body Shop mostram que a autenticidade, a ética, € a coeréncia entre o
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que se diz, e o que se faz, ajudam a construir marcas sustentaveis, e relacdes emocionais

duradouras com os consumidores (Bulmer et al., 2024; Ganatra et al., 2021)

As redes sociais tornaram-se canais muito importantes para criar confianca, pois,
permitem didlogo, partilha e co-criagcdo de valores entre marcas e consumidores
(Nagvanshi et al., 2023; Vladimirova et al., 2024), e quando a comunicagdo digital
mistura informagdo clara e objetiva, com uma narrativa emocional e proxima, ajuda a
reduzir o ceticismo, a aproximar as pessoas das marcas, e a transformar intengdes de

compra, em comportamentos reais e sustentaveis (Pop et al., 2020; Zhang et al., 2021).

A influéncia de fatores demograficos, como idade, género e escolaridade ¢ muito
importante, pois, as gera¢des mais jovens, como os Millennials e a Geragdo Z mostram
maior preocupagdo com o meio ambiente, e ddo mais valor a autenticidade, e a
transparéncia das marcas (Gazzola et al., 2020; Masserini et al., 2024; Palomo-
Dominguez et al., 2023), enquanto os consumidores mais velhos, costumam dar mais
importancia ao prego, a durabilidade, e a conveniéncia (Testa et al., 2015; White et al.,
2019), sendo que a educacao e a literacia ecoldgica, ajudam as pessoas a perceber melhor
quais praticas sdo realmente sustentdveis, e a evitar o greenwashing, promovendo
comportamentos mais responsaveis e conscientes (Hong et al., 2024; Mandari¢ et al.,

2022; Rahman et al., 2023).

O prego, que muitas vezes € visto como uma barreira pode ter dois lados, pois, tanto pode
limitar o consumo sustentavel, como também servir de sinal de autenticidade, e de
qualidade ética (Dwivedi et al., 2025; Goedertier et al., 2024; Leonidou & Skarmeas,
2015), e quando os consumidores acreditam, que o valor mais alto realmente reflete um
compromisso verdadeiro com a sustentabilidade, acabam por aceitar pagar mais,
sobretudo quando a marca mostra credibilidade, consisténcia, € um impacto positivo nas
suas agoOes (Bhatia, 2022; Magalhaes et al., 2021; Wu & Lee, 2025), sendo que, nesse
caso, a confianca funciona como um elo que liga o prego, a percegao de valor, e a intengdo

de compra (Goedertier et al., 2024; Volschenk et al., 2022)

Por fim, o consumidor de hoje tem um papel ativo na transformagdo dos mercados,

participando como coprodutor de valor social e ambiental (Dinu et al., 2020; Leite et al.,

2021), e as suas escolhas influenciam as politicas das empresas, os modos de produgdo,
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e os modelos de consumo, ajudando a fortalecer a economia circular, e a incentivar a
inovagao sustentavel (Henriques et al., 2023; Silva & Godoy Junior, 2023), sendo que o
consumo consciente, quando baseado em informag¢ao, empatia e responsabilidade, torna-
se uma ferramenta poderosa de mudanga, capaz de unir o desenvolvimento econdmico a
¢tica ambiental, e de promover um futuro mais equilibrado, e sustentavel (Dwivedi et al.,

2025; Gupta & Ogden, 2009; White et al., 2019)

Em resumo, o marketing sustentavel deve ser visto como uma forma de gestdo que
procura equilibrar o valor econémico, ambiental e social, promovendo transparéncia,
confianca, e colaboracgdo, entre empresas e consumidores (Kotler, 2011; Peattie & Crane,
2005), e nas industrias da moda e da cosmética, o futuro vai depender da capacidade das
marcas de integrar a sustentabilidade, em toda a cadeia de valor, comunicar de forma
verdadeira, e envolver pessoas mais conscientes e participativas, sendo que essa transi¢ao
para mercados realmente sustentdveis, sO sera possivel com o esforco conjunto de
empresas, consumidores, e politicas publicas, num movimento que transforme a
sustentabilidade, de uma simples ideia ou objetivo, em algo vivido no dia a dia, e que faga
do consumidor ndo apenas um observador, mas um agente ativo de mudanca (Silva &

Godoy Junior, 2023; White et al., 2019).
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Capitulo III - Metodologia

3.1 Modelo de Investigaciao

Este estudo investiga como a percecao de sustentabilidade influencia as decisdes de
compra dos consumidores, na moda e na cosmética considerando fatores como prego,
faixa etaria, nivel educacional, género e o impacto do greenwashing, que pode afetar a
confianca e atitudes dos consumidores, em relagdo as marcas, apesar da sua crescente

consciéncia ambiental (Delmas & Burbano, 2011).

A base tedrica deste modelo ¢ formada por conceitos do marketing sustentavel, como a
autenticidade das praticas sustentaveis (Li, Choe & Gu, 2024), a percepcdao de
greenwashing (Chen & Chang, 2013; Grimmer & Woolley, 2014) e os fatores
psicolégicos que influenciam o comportamento do consumidor, segundo o modelo
SHIFT de White, Habib e Hardisty (2019) procurando entender como essas percecdes
interagem com fatores como: preco, escolaridade, idade e género, e afetam a intengdo de

compra.

A investigacdo ¢ organizada em trés dimensdes principais interligadas: (i) perce¢do de
sustentabilidade (como os consumidores veem as praticas sustentaveis das marcas, e
como isso afeta as suas decisdes de compra); (i1)) comportamento de compra (como a
sustentabilidade impacta a decisdo de compra focando na intengdo € no comportamento
real); e (iii) variaveis moderadoras (como prego, faixa etéria, género, e nivel educacional
interagem com a perce¢do de sustentabilidade e influenciam o comportamento de

compra).

3.2 Objetivos propostos

Com base na revisao da literatura e no modelo de investigagao delineado, este estudo tem
como objetivo geral analisar de que forma as marcas que se apresentam como sustentaveis

influenciam a decisdo de compra dos consumidores de moda e cosmética.

De forma mais especifica, pretende-se:

59 de 150
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

e Compreender como a percecdo global da sustentabilidade das marcas, afeta a
decisdo de compra dos consumidores, considerando varidveis demograficas
(idade, género e escolaridade).

e Analisar como as variaveis demograficas (idade, género e escolaridade),
influenciam a percecdo da autenticidade das praticas sustentaveis das marcas, e
como essa percecao afeta a decisdo de compra.

e Avaliar de que forma o prego dos produtos sustentaveis, modera a relagdo entre a
percegdo de sustentabilidade, e a intengdo de compra dos consumidores.

e Examinar como a perce¢do de greenwashing influencia a confianga nas marcas e,
consequentemente, a decisdo de compra de produtos apresentados como

sustentaveis.

3.3 Método de investigacio

A metodologia escolhida para este estudo, que procura perceber de que forma os
consumidores interpretam e reagem as praticas de sustentabilidade nas areas da moda e
da cosmética, foi uma abordagem qualitativa, baseada em entrevistas semiestruturadas,
pois, adequa-se a natureza exploratoria do tema, aos objetivos definidos e a complexidade
do fendmeno em andlise. Esta abordagem permite, de forma mais profunda, compreender
as experiéncias, os valores e as interpretagdes dos individuos, (Denzin & Lincoln, 2011),
sendo especialmente util para estudar temas complexos e contextos sociais mais
delicados, que ndo se conseguem entender totalmente apenas com numeros ou dados

estatisticos (Creswell, 2003).

Como a forma como os consumidores percebem a sustentabilidade envolve aspetos
subjetivos, como: a confianga; o ceticismo; a importancia do preco; e até reagdes
emocionais as mensagens das marcas, ¢ preciso usar uma metodologia que va além dos
nimeros, €, por isso, optou-se por uma abordagem qualitativa, que ajuda a perceber
melhor como as pessoas ddo sentido as agdes sustentdveis das marcas e como isso

influencia as suas escolhas de compra (TRacy, 2020).

Foram feitas entrevistas semiestruturadas a 36 consumidores que ja compraram produtos
de moda e cosmética. Este tipo de entrevista junta perguntas ja preparadas, com espago
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para respostas livres, permitindo assim, recolher informagdes detalhadas, variadas e
profundas, e respeitando as diferentes formas como cada pessoa pensa e sente, sobre as

praticas sustentaveis das marcas (Qu & Dumay, 2011)

As entrevistas individuais foram realizadas presencialmente e online conforme a
disponibilidade dos participantes, assegurando sempre o respeito pelos principios éticos
da investigacdo, como o consentimento informado, a protecdo dos dados pessoais e o

anonimato dos participantes (Orb et al., 2001).

A andlise dos dados seguiu a técnica de analise tematica proposta por Braun & Clarke
(2006), que permitiu identificar padrdes e ideias que surgem vdrias vezes nas respostas
dos participantes, organizando essas informagdes em categorias que refletem as questdes
principais do estudo, ajudando assim a entender melhor como a sustentabilidade

influencia o comportamento do consumidor.

3.4 Entrevista

As entrevistas sdo muito utilizadas em estudos qualitativos porque permitem
compreender melhor as experiéncias, as opinides, as percegdes € as motivagoes das
pessoas, sendo especialmente indicadas quando se quer estudar temas dificeis, com varias
formas de pensar, e que ainda ndo foram muito explorados, como ¢ o caso da
sustentabilidade nas escolhas de consumo na moda e na cosmética (Lewis, 2015). Optou-
se por fazer entrevistas individuais, pois, este tipo de entrevista cria um ambiente mais
calmo, seguro e pessoal, permitindo que cada participante fale de forma livre, sincera e
sem pressoes, especialmente quando se trata de temas mais delicados, como o ceticismo
em relag¢do ao que as marcas dizem sobre sustentabilidade ou a possibilidade de estarem

apenas a fazer greenwashing.

De acordo com Gill et al. (2008), ha trés tipos principais de entrevistas em estudos
qualitativos — as estruturadas, as semiestruturadas e as nao estruturadas —, sendo que as
entrevistas estruturadas seguem um guido fixo, com perguntas ja preparadas, o que da
mais controlo ao investigador, mas menos liberdade a conversa, enquanto as entrevistas

nao estruturadas ndo seguem qualquer guido, sendo mais usadas quando se sabe pouco
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sobre o tema, embora possam ser dificeis de orientar e resultar em respostas pouco

organizadas (May, 2014).

As entrevistas feitas neste estudo foram semiestruturadas, pois, este tipo de entrevista
junta um guido com perguntas preparadas com a liberdade de adaptar essas perguntas ao
longo da conversa, conforme o que cada participante vai dizendo, o que permitiu abordar
0s principais temas da investigagao, mas sem cortar a naturalidade, a espontaneidade ¢ a

forma pessoal como cada um respondeu (Qu & Dumay, 2011).

O guido de entrevista foi construido com base nas principais ideias identificadas na
revisdo da literatura, como por exemplo: (i) percecdo de autenticidade das praticas
sustentaveis; (ii) sensibilidade ao prego; (iii) influéncia do nivel dos fatores demograficos;

(iv) reagdes perante alegacdes de sustentabilidade e possiveis indicios de greenwashing.

Seguindo as orientagdes metodologicas sugeridas por Qu e Dumay (2011), o guido da
entrevista foi construido com perguntas abertas, claras, simples e faceis de entender,
comecando por questdes sociodemograficas para deixar o ambiente mais leve e
confortavel e passando depois para perguntas mais profundas, ligadas as escolhas de

compra e a forma como os participantes veem a sustentabilidade.

3.5 Participantes

Nos estudos qualitativos, os participantes sdo vistos como pessoas ativas, com
experiéncias, ideias e vivéncias proprias, que, em vez de apenas darem respostas,
partilham opinides valiosas, ajudando o investigador a perceber melhor, de forma mais
profunda, clara e adaptada ao contexto, aquilo que esta a ser estudado (Beail & Williams,
2014). Este estudo segue uma abordagem que valoriza o didlogo entre quem investiga e
quem participa, partindo da ideia de que o conhecimento surge dessa troca de ideias, em
que as entrevistas nao servem apenas para saber o que os consumidores pensam ou fazem,
mas sim para entender, com eles, o que essas escolhas e habitos de consumo significam
no dia a dia, sendo essa compreensdo construida em conjunto, passo a passo, € nunca

decidida s6 pelo investigador(Buschle et al., 2022).

Neste sentido, os participantes ndo foram vistos como simples objetos de estudo, mas sim
como ajudantes importantes e temporarios do processo de investigacao, pois, com as suas
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ideias, explicagdes e opinides, conseguiram trazer a luz detalhes importantes do tema,
mostrando sentidos escondidos, ajudando a perceber duvidas ou confusdes, e permitindo
aprofundar melhor a forma como as pessoas pensam e sentem sobre a consciéncia
ecologica e as escolhas de consumo sustentavel. Partiu-se do principio de que as respostas
dadas pelos participantes estdo ligadas ao seu contexto social e cultural, o que obrigou o
investigador a ouvir com aten¢ao, refletir com cuidado e tentar perceber o que estava
mesmo a ser dito ndo so pelas palavras usadas mas também pela forma como foram ditas
e pelo momento ou situagdo em que surgiram, dando valor ao que os proprios
participantes queriam transmitir (Beail & Williams, 2014), e criando, a0 mesmo tempo,
uma interpretagdo conjunta e partilhada entre quem pergunta e quem responde, como ¢

habitual nas entrevistas qualitativas mais dialogadas (Buschle et al., 2022)

Devido ao carater exploratorio do tema, escolheu-se uma amostra por conveniéncia,
composta por 36 participantes, consumidores de moda e/ou cosmética, com idades entre
23 e 65 anos, residentes em Portugal, que tenham comprado produtos desses setores nos
ultimos 12 meses e que ja tenham tido contacto, com marcas que falam sobre praticas
sustentaveis, independentemente do quanto se preocupam com o ambiente. O objetivo
desta selecdo, foi entender como os consumidores veem a sustentabilidade, quais fatores
influenciam suas escolhas na hora de comprar, e como eles reagem ao: preco, a

sinceridade das mensagens sobre sustentabilidade, e a possibilidade de greenwashing.

3.6 Entrevistador

O entrevistador teve um papel muito importante neste estudo, sendo responsavel por
conduzir as entrevistas de maneira organizada e cuidadosa, garantindo que os
participantes: se sentissem a vontade; ndo se sentissem julgados; estavam num lugar
seguros; e fossem incentivados a compartilhar as suas opinides; experiéncias; €
percecdes, sobre o consumo sustentavel nas industrias de moda e cosmética, adotando
sempre uma postura de escuta ativa, empatia e respeito pela precessdo e opinido de cada

entrevistado.

As entrevistas foram realizadas tanto de forma presencial quanto online (dependendo da
disponibilidade do entrevistado), conduzidas pelo proprio autor da dissertagdo, que, além

de seguir o guido ja finalizado, procurou observar minuciosamente, a maneira como 0s
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entrevistados expressavam as suas ideias, interpretando: o conteudo verbal; o tom de voz;
os exemplos dados; as expressoes; e os sentimentos transmitidos durante a conversa, com
0 objetivo de compreender melhor os significados que os participantes atribuiam a cada
questdo, mas mesmo assim, as interpretacdes decorrentes dessas percecdes, foram
interpretadas com cautela e sempre articuladas com as respostas dadas, de forma a

minimizar possiveis enviesamentos associados a percecao subjetiva do investigador.

Inspirado pela abordagem do Qualitative Pretest Interview (QPI), conforme sugerido por
Buschle et al. (2022), o entrevistador optou por uma postura aberta, confortdvel e
colaborativa, tratando o entrevistado como um coautor, pois ¢ uma pega crucial para este
estudo, e assim, criar um espago seguro de troca e entendimento mutuo, onde o guido
servia simplesmente, como uma orientagdo, adaptada ao contexto de cada entrevistado e

de cada conversa, permitindo explorar melhor os temas que surgiam naturalmente.

No inicio de cada entrevista, foi dada uma explicagdo simples sobre os objetivos do
estudo, os direitos dos participantes e os procedimentos envolvidos, destacando sempre
que a participagdo era voluntaria e confidencial, e durante o dialogo, o entrevistador
interveio sempre que necessario, para esclarecer duvidas, reformular perguntas ou
confirmar interpretagdes, usando estratégias de comunicagdo que, segundo Buschle et al.
(2022), sdao importantes para evitar mal-entendidos, garantir que ambos se

compreendessem e assegurar que as respostas fossem claras e uteis para a analise depois.

3.7 Etapas da elaboraciao das entrevistas

ApoOs a revisao da literatura, que permitiu entender de forma mais clara os principais
conceitos ligados a sustentabilidade ambiental nas indistrias da moda e da cosmética,
percebeu-se que, para complementar essa base tedrica, era necessario aprofundar a
investigacao com dados qualitativos, mais proximos das experiéncias reais, mais focados
nas pessoas, no sentido de captar, com detalhe, nuance e autenticidade, as percecgdes
individuais dos consumidores sobre as praticas sustentdveis que estas marcas dizem

adotar.

As entrevistas foram delineadas com base nos contributos de Wiederhold & Martinez

(2018), que analisam como ¢ que os consumidores reagem ao consumo sustentavel,
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chamando a ateng¢do para aspetos importantes como a motivagdo, o ceticismo, € a
confianga nas marcas que dizem ser ambientalmente responsaveis, €, a0 mesmo tempo,
foram também tidas em conta as reflexdes de Niiniméki et al, (2020), que sublinham o
quanto ¢ essencial mudar os comportamentos dos consumidores, se quisermos mesmo

incentivar praticas mais sustentaveis, especialmente na induastria da moda.

A estrutura das entrevistas teve como objetivo explorar em profundidade a percecao dos
consumidores sobre a sustentabilidade no setor da moda e cosmética, compreendendo
como essa percegdo influencia as suas escolhas de compra, através de perguntas abertas
que permitiram aos participantes refletir livremente sobre os seus habitos, valores e

expectativas em relagdo a marcas que afirmam compromissos ambientais.

Foram contactados dezasseis participantes, via SMS para verificar o seu interesse em
participar na fase qualitativa do estudo, e todos manifestaram entusiasmo, disponibilidade
e concordancia em participar, pelo que as entrevistas foram agendadas com base na sua

disponibilidade.

Cada sessdo comecou com uma breve contextualizagdo do estudo, a explicacdo dos
objetivos da entrevista e a solicitagdo do consentimento informado, garantindo o
anonimato ¢ a confidencialidade dos dados, sendo as entrevistas realizadas
presencialmente ou por videoconferéncia na plataforma ZOOM, com duragdo média de

30 minutos.
A estrutura das entrevistas foi dividida em duas partes:

e Questdes sociodemograficas, que incluiram idade, género e nivel de

escolaridade;
e Questdes abertas estruturadas, que procuraram compreender:

I.  como os consumidores percecionam o compromisso ambiental das
marcas de moda e cosmética;
II.  se o prego influencia a decisdo de compra de marcas sustentaveis;
III. o grau de confianga nas estratégias de marketing sustentavel e a

percecao de greenwashing;
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IV. quais os aspetos mais valorizados numa marca ambientalmente

responsavel.

O primeiro passo das entrevistas foi grava-las com a devida autorizacao dos participantes,
para garantir o respeito pelas normas éticas, o segundo passo foi transcreve-las todas
integralmente para preservar fielmente as verdadeiras respostas e expressoes, € o terceiro
passo foi organizar as transcrigdes em tabelas, que estdo detalhadas nos apéndices,
permitindo assim, uma analise manual, cuidadosa, estruturada e comparativa, baseada na
leitura atenta, detalhada e repetida das transcrigdes, o que possibilitou compreender

profundamente o contetdo das respostas.

A partir desta analise detalhada, foram identificadas ideias, opinides e expressdoes muito
importantes e recorrentes entre os participantes, pergunta a pergunta, que foram
sistematicamente agrupadas em categorias tematicas, criadas para refletir os principais
topicos das respostas que os entrevistados deram, permitindo assim, ndo s6 organizar a
informagdo de forma coerente, mas também facilitar a identificacio de padrdes,

divergéncias e tendéncias nas respostas.

Desta forma, para tornar os resultados mais claros e acessiveis para todos, as categorias
tematicas e os dados extraidos foram sintetizados e representados graficamente,
permitindo uma interpretagdo mais clara e intuitiva das tendéncias observadas,
evidenciando assim, as relacdes entre as respostas dos individuos, e possibilitando uma
analise comparativa entre diferentes perfis ou grupos de participantes, para garantir uma
andlise sistematica, transparente, rigorosa e verdadeira, que foi fundamenta de forma

consistente as conclusoes do estudo.

A Tabela 1 apresenta o guido de entrevista utilizado na recolha de dados, com as perguntas
organizadas pelos temas abordados, de acordo com os objetivos definidos para esta

investigacao:
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Tabela I - Guido de entrevista utilizado na recolha de dados

NO

Questao

Referéncias

Qual a sua idade?

Testa et al., 2015; Johnstone & Lindh,
2018; White et al., 2019; Floriano,
2022; Palomo-Dominguez, Elias-
Zambrano & Alvarez-Rodriguez,
2023; Rahman, Hu & Fung, 2023;

Masserini, 2024

Qual o seu género?

Zelezny, Chua & Aldrich, 2000;

Biswas & Roy, 2015; Zhao et al.,
2021; Mandari¢, 2022; Tengli &
Srinivasan, 2022; Kim et al., 2022

Qual o seu nivel de escolaridade?

Testa et al., 2015; Sharma & Jha,
2017; Damazio, Coutinho & Shigaki,
2020; Ribeiro et al., 2023; Rahman,
Hu & Fung, 2023; Hong et al., 2024;
Mbokane & Modley, 2024

O que entende por uma marca “sustentavel”?

Peattie & Crane, 2005; Lai, Chiu,
Yang & Pai, 2010; Kotler et al., 2011;
Zhang et al., 2021; Kam & Yoo, 2022;

Caeiro, 2024; Li, Choe & Gu, 2024

Para si, o que distingue uma marca
verdadeiramente sustentdavel de uma que apenas

diz ser?

Delmas & Burbano, 2011; Chen &
Chang, 2013; Jakubczak & Gotowska,
2020; Zhang et al., 2021; Khan M,
2022; Bhatia, 2022; Rinaldi F. R,
2022; Camilleri et al., 2023
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De que forma a sustentabilidade influencia as
suas decisdes de compra? Pode dar exemplos de
mudangas que ja fez nos seus habitos ou escolhas

de produtos por motivos ambientais?

Peattie & Crane, 2005; Ajzen, 2011;
Joshi & Rahman, 2015; Leonidou &
Skarmeas, 2015; ElHaffar et al., 2020;
Ajzen, 2020; Bhatia, 2022; Correia,
Sousa, Viseu & Larguinho, 2023; Wu
& Lee, 2025

Estaria disposta/o a pagar mais por um produto

sustentavel? Porqué?

Peattie & Crane, 2005; Gleim et al.,
2013; Testa et al., 2015; Sun & Yoon,
2022; Bhatia, 2022; Goedertier,
Weijters & Van den Bergh, 2024;
Zahan & Zahan, 2024; Dwivedi et al.,
2025

Acredita que as marcas comunicam de forma
honesta os seus compromissos com a

sustentabilidade? Porqué?

Delmas & Burbano, 2011; Chen &

Chang, 2013; Grimmer & Woolley,

2014; Lyon & Montgomery, 2015;
Nogueira, Silva & Gomes, 2023

Acha que ha greenwashing nas industrias da

moda e cosmética? Tem algum exemplo?

Delmas & Burbano, 2011; Grimmer &
Woolley, 2014; Lyon & Montgomery,
2015; Torelli et al., 2019; Volschenk
et al., 2022; Lopes, Gomes &
Trancoso, 2023; Adil et al., 2024

10

Como reage quando vé campanhas de
sustentabilidade nas redes sociais ou nas

embalagens?

Naderi & Van Steenburg, 2018; Pop,
Saplacan & Alt, 2020; Bandara, 2020;
Hasbullah, Sulaiman & Mas’od, 2020;
Bryla, Chatterjee & Ciabiada-Bryfa,
2022; Herrmann & Hieke, 2022;
Nagvanshi, Gupta & Popli, 2023;

68 de 150
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE




nisczc . COIMBRA BUSINESS 100 <

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

Vladimirova et al., 2024; Dwivedi et
al., 2025

11

Prefere marcas que explicam detalhadamente as

suas praticas? Porqué?

Peattie & Crane, 2005; Bellomo &
Pleyers, 2021; Yang & Battocchio,
2022; Marko & Kusa, 2023; Szaban &
Stefanska, 2023

12

Que papel acha que o consumidor tem na

construcdo de um mercado mais sustentavel?

Gupta & Ogden, 2009; White et al.,
2019; Dinu et al., 2020; Leite, Silva,
Oliveira et al., 2021; Henriques et al.,

2023; Silva & Godoy Junior, 2023;

Dwivedi et al., 2025

13

O que a/o faria confiar verdadeiramente numa

marca sustentavel?

Chen, 2008; Guerreiro & Pacheco,
2021; Zhang et al., 2021; Li, Sun &
Hu, 2022; Huang et al., 2022; Bhatia,
2022; Nogueira, Silva & Gomes, 2023
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Capitulo IV - Analise de Dados

A andlise dos resultados teve como proposito analisar as percegdes e as experiéncias dos
consumidores que consentiram participar neste estudo. A andlise inicia-se através da
caracterizagdo sociodemografica dos participantes, com particular énfase nas variaveis
idade, género e nivel de escolaridade, seguindo-se da pesquisa das respostas as questdes
abertas, com a finalidade de reconhecer padroes, diferencgas e significados associados a

sustentabilidade nas industrias da moda e da cosmética.

4.1 Caracterizacio sociodemografica

Nos Graficos 1, 2 e 3 podem observar-se dados sociodemograficos dos consumidores
entrevistados, recolhidos a partir das respostas as questdes 1 a 3, que dizem respeito a
idade, ao género, e ao nivel de escolaridade. Na resposta a questao 3, “Qual o seu nivel
de escolaridade?”, alguns participantes deram, espontaneamente, informagdes sobre a sua
experiéncia académica, profissional, ou de vida, o que ajudou a enriquecer a

caracterizacao do grupo.

A caracterizagdo completa dos participantes, encontra-se resumida na Tabela 2 - “Perfil
Sociodemografico dos Inquiridos”, onde se apresentam as varidveis de idade, género e

escolaridade dos entrevistados.

Questdo 1 — Qual a sua idade?

Grdfico 1: Distribui¢do por Faixas Etdrias
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A amostra deste estudo ¢ composta por 36 inquiridos, cuja distribuigdo etaria encontra-se
representada no Grafico 1. Observa-se uma maior concentragdo de participantes nas
faixas etarias dos 20 e 30 anos, com nove individuos em cada grupo, o que corresponde
a cerca de 25% do total da amostra em cada faixa, seguindo-se as idades compreendidas
entre os 40 anos (8 participantes), 50 anos (6 participantes) e, por fim, as idades acima

dos 60 anos, que representam o grupo menos expressivo com 4 participantes.

Questdo 2 — Qual o seu género?

Grdfico 2: Distribuig¢do por Género

50% 50%

Quanto ao género dos participantes, observa-se uma distribuicdo bastante equilibrada,
entre mulheres e homens, com ambos 0s grupos a representarem 50% da amostra, ou seja,
18 individuos para cada género, conforme ilustrado no Grafico 2. O equilibrio do sexo
dos participantes, ¢ crucial para que a analise seja imparcial e representativa, permitindo
assim, que a investigagdo, explore de forma mais precisa e justa, as possiveis diferengas
na percecdo, ou comportamento sustentavel dos participantes, sem que exista distor¢des
causadas pela predominancia de um dos sexos, o que favorece a confiabilidade dos

resultados, e contribui para conclusdes mais equilibradas, e consistentes.
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Questido 3 — Qual o seu nivel de escolaridade?

Grdafico 3 Distribui¢do por Escolaridade

Licenciatura | 14
12°anof 12
9% anof 4
Mestrado 4
Doutoramento 2
0 2 4 6 8 10 12 14

Nimero de Pessoas

No que diz respeito ao nivel de escolaridade dos inquiridos, observa-se uma clara
predominancia de participantes com formagao superior, especialmente no que se refere a
Licenciatura, com 14 individuos, o que corresponde a 39% do total da amostra, seguido
pelos participantes com 12° ano, com 12 individuos, representando 34%, enquanto os que
possuem o 9° ano e o grau de Mestrado sdo 4 em cada categoria, correspondendo a 11%
da amostra cada, e, finalmente, o grau académico de Doutoramento ¢ o menos
representado, com apenas 2 participantes, o que equivale a 6% da amostra, conforme

ilustrado no Grafico 3.

4.2 Analise das questoes de resposta aberta

Para esta investigagdo, as respostas as questoes abertas (4 a 13) foram agrupadas em
subgrupos, o que permitiu analisar os dados, de maneira mais organizada e aprofundada,
facilitando a identificagdo dos principais temas e tornando a interpretagdo dos resultados

mais clara.
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4.2.1 Percecao e Definicao de Marcas Sustentaveis

Neste subcapitulo, sdo exploradas as questdes 4 (cujas principais categorias identificadas
se encontram resumidas na Tabela 3 - “Definicao de marca sustentavel”) e 5 (cuja sintese
se encontra na Tabela 4 - “Autenticidade das marcas sustentaveis”), que procuram
perceber, o que os inquiridos entendem por uma marca sustentavel, e também, como eles
distinguem uma marca verdadeiramente comprometida com o ambiente, de outra que

apenas afirma sé-lo, sem provas concretas.

Questdo 4 — O que entende por uma marca “sustentavel”?

Grdfico 4: Temas ldentificados nas Defini¢oes de Marca Sustentavel

Abordagem Integrada (ambiental, social e econdmica) 11

Inovagéo e Eficiéncia de Recursos 6

Transparéncia e Comunicacéo Etica [ 4

Responsabilidade Social / Etica Laboral | 8

Uso de Materiais Recicldveis / Economia Circularf 5

Preocupacado Ambiental / Reducéo de Impacto | 21

0 5 10 15 20
NUmero de Mencoes

As respostas obtidas nesta questdo, permitem compreender a percecdo dos inquiridos,
sobre o conceito de marca sustentavel, identificando varias dimensdes associadas a
sustentabilidade (Grafico 4). A categoria mais mencionada foi: "Preocupagdao Ambiental
/ Redugdo de Impacto", citada por 21 participantes, mostrando uma clara valorizagdo das
praticas que minimizam os efeitos negativos das atividades empresariais no meio
ambiente; seguida pelas mengdes a: "Abordagem Integrada (ambiental, social e
econdmica)", com 11 referéncias, indicando que muitos inquiridos veem a
sustentabilidade, como um conceito que abrange ndo s6 o ambiente, mas também a

responsabilidade social e o equilibrio econdmico; outras categorias destacadas, incluem
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a: "Responsabilidade Social / Etica Laboral" (8 mengdes), que mostra a preocupagdo dos
consumidores, com condi¢des de trabalho justas e o respeito pelos direitos humanos; de
seguida temos a: "Inovacdo e Eficiéncia de Recursos" (6 mengdes), que destaca a
importancia da tecnologia e da inovacao, como fatores essenciais, para uma gestao mais
sustentavel; em seguida temos as categorias: "Uso de Materiais Reciclaveis / Economia
Circular" com 5 mengdes, enfatizam a importancia da circularidade dos produtos; e
finalizando com: "Transparéncia e Comunicagdo Etica" com 4 mengdes, ressaltando da

credibilidade das marcas no contexto atual.

Questdo 5 - Para si. o que distingue uma marca verdadeiramente sustentavel de uma que

apenas diz ser?

Grafico 5: Temas Identificados sobre a Autenticidade das Marcas Sustetevaveis

Reconhecimento e Confianca Externa | 3

Integracao da Sustentabilidade na Estratégia da Empresaf 4

Praticas e Resultados Sustentdveis Reais 9

Coeréncia entre Discurso e Praticaf 20

Provas Concretas / CertificacBes / Verificacdo Externa 12

Transparéncia e Comunicacao Clara 8

0 5 10 15 20
Numero de Mencdes

As respostas obtidas para esta questdo, mostram uma percegao critica e atenta por parte
dos inquiridos, em relacdo ao fenémeno do "greenwashing", revelando que os
consumidores estdo cada vez mais exigentes, cuidadosos, e atentos quando ¢ preciso
identificar praticas de sustentabilidade verdadeiras e genuinas, procurando assim, maior
clareza e honestidade das marcas. De acordo com o Grafico 5, a categoria mais
mencionada foi “Coeréncia entre discurso e pratica”, citada por 20 participantes, o que

destaca que a maioria reconhece a importancia da consisténcia entre o que as marcas
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dizem, e o que realmente fazem, vendo essa coeréncia como o principal sinal de

autenticidade e compromisso verdadeiro com a sustentabilidade.

A segunda categoria mais destacada foi “Provas Concretas / Certificagdes / Verificagdo
Externa”, com 12 meng¢des, o que refor¢a que os consumidores valorizam evidéncias
claras, concretas e verificaveis, como certificagoes, relatorios de sustentabilidade e
validacdo por partes independentes, evidenciando assim, uma maior maturidade
informacional e ceticismo, em relacdo a estratégias meramente comunicacionais, além de

refletir o desejo crescente por transparéncia e credibilidade, nas agdes empresariais.

Com 9 mencdes, a categoria “Praticas e Resultados Sustentaveis Reais” ocupa o 3° lugar
em numero de mengdes, indicando que os inquiridos reconhecem o valor de agdes
tangiveis, como a redugdo de emissdes, o uso de materiais reciclaveis, ¢ a melhoria das
condi¢des laborais, ressaltando assim a importancia de resultados concretos e

mensuraveis na pratica da sustentabilidade.

Nas 3 tultimas categorias com menos mengdes, temos a categoria “Transparéncia e
Comunicag¢ao Clara” (8 mengdes), destacando-se como um fator diferenciador essencial,
J& que a forma como a informacao ¢ partilhada e apresentada, influencia diretamente a
percecdo de autenticidade; em seguida, a categoria “Integragdo da Sustentabilidade na
Estratégia da Empresa” (4 mengdes), sublinhando a importancia de uma sustentabilidade
integrada em todos os niveis organizacionais; € por fim, a categoria “Reconhecimento e
Confian¢a Externa” (3 mencdes), que reforca a necessidade de validagdo por agentes
externos, garantindo maior credibilidade e alinhamento com as expectativas dos

consumidores.

4.2.2 Influéncia da Sustentabilidade na Decisdo de Compra

Neste subcapitulo, sdo apresentadas as questdes 6 (cujos resultados se encontram
organizados na Tabela 5 - “Sustentabilidade na decisdo de compra™) e 7 (apresentadas na
Tabela 6 - “Disponibilidade para pagar mais”), que pretendem compreender de que forma
a sustentabilidade influencia as escolhas de consumo, e ainda, se os inquiridos estariam
dispostos a pagar um valor mais elevado por produtos sustentaveis, explicando as suas

razoes.
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Questdo 6 - De que forma a sustentabilidade influencia as suas decisdes de compra? Pode

dar exemplos de mudancas que ja fez nos seus habitos ou escolhas de produtos por

motivos ambientais.

Grdfico 6: Influéncia da Sustentabilidade nas Decisoes de Compra

27.8%
Sim influencia
47.2% ; <
Parcialmente / as vezes / pouco
Nao influencia
25.0%

Os resultados obtidos demonstram que a maioria dos participantes, percebe que a
sustentabilidade afeta as suas decisdes de compra, mas em diferentes niveis. De acordo
com o Grafico 6, 47,2% dos participantes afirmaram que a sustentabilidade influencia
diretamente as suas escolhas, enquanto 25% referiram que essa influéncia ocorre apenas
parcialmente ou de forma ocasional, finalmente, 27,8% indicaram que a sustentabilidade

ndo tem impacto significativo nas suas decisdes de consumo.
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Grafico 7: Exemplos de Mudangas e Habitos Sustentaveis

Dou preferéncia a produtos sustentéveis / certificados

Compro produtos locais / vegan

Reduzo pléstico / uso vidro / reutilizo embalagens

Prefiro cosméticos naturais / sem testes

Evito fast fashion / SHEIN / Primark

Compro produtos reutilizaveis/reciclaveis

Entre os consumidores que afirmam adotar praticas mais sustentaveis, verificam-se
comportamentos diversificados, representados no Grafico 7. Destacam-se as atitudes de

reducdo do pléstico e reutilizacdo de embalagens (7 respostas), a compra de produtos

reutilizaveis ou reciclaveis (6 respostas), a

certificados (6 respostas), a evitagdo do Fast Fashion (5 respostas), a preferéncia por

cosméticos naturais ou ndo testados em animais (5 respostas) e a valoriza¢do de produtos

locais e vegan (4 respostas).

Estes resultados sugerem que os consumidores mais conscientes procuram alinhar o seu
comportamento de compra, com valores ambientais, escolhendo assim, alternativas que
diminuem o impacto ecoldgico, preferindo marcas com préticas transparentes e éticas e

mostrando interesse crescente pela economia circular, refletido na reutilizacdo,

0 1 2 3 4 5 6 7

NUmero de respostas

preferéncia por produtos sustentaveis ou

durabilidade dos produtos e escolha de materiais reciclaveis.
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Questdo 7 - Estaria disposta/o a pagar mais por um produto sustentavel? Porqué?

Grdfico 8: Disponibilidade para Pagar mais por Produtos Sustentaveis

19.4%

Sim / Tendencialmente Sim
50.0% Depende / S6 em alguns casos
Nao / Tendencialmente Nao

30.6%

Os resultados desta questdo evidenciam uma divisdo clara entre os consumidores
relativamente a disposicdo para pagar mais por produtos sustentaveis. Conforme
apresentado no Grafico 8, 50% dos inquiridos afirmaram estar dispostos ou
tendencialmente dispostos a pagar um valor superior por produtos sustentaveis, 30,6%
referiram que depende do contexto ou apenas em alguns casos, e 19,4% declararam nao

estar dispostos a fazé-lo.
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Grafico 9: Motivos para Pagar mais por Produtos Sustentdveis

Preocupagao ambiental / planeta / futuro

Qualidade / durabilidade

Confianga / transparéncia da marca [

Beneficio pessoal (saude, valor percebido) [

Certificacao / causa comprovada

Respostas neutras / depende

0 1 2 3 4 5 6 7
Namero de respostas

No grafico 9 temos os inquiridos que manifestam disposi¢ao positiva para pagar mais por
um produto sustentavel. As justificacdes mais recorrentes, relacionam-se com: a
preocupacdo ambiental e com o futuro do planeta (7 mengdes), a percecdo de maior
qualidade e durabilidade dos produtos sustentaveis (6 mengdes), € a confianca e
transparéncia da marca (4 mengdes). Outros fatores referidos, mas nao tao
frequentemente, incluem o beneficio pessoal, como a satde ou o bem-estar (3 mengdes),
e a existéncia de certificacdes e causas comprovadas (2 mengdes). Estes resultados
refletem uma consciéncia ambiental consolidada e uma valorizacdo de atributos

simbolicos e €ticos, que ultrapassam o preco monetario.
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Grafico 10: Motivos para NAO Pagar mais por Produtos Sustentaveis

Preco alto / acessibilidade |-

Duvida na qualidade |

Situacao financeira / prioridade

Ceticismo / greenwashing |-

T

Desinteresse pela sustentabilidade

0 1 2 3 4 5 6
Numero de respostas

Por outro lado, no Grafico 10, temos os consumidores que se mostraram relutantes em
pagar mais por produtos sustentaveis. As principais barreiras foram o preco elevado e a
falta de acessibilidade (6 mencdes), seguidas pela davida quanto a qualidade real dos
produtos (3 mengdes), e pela situacdo financeira ou prioridades pessoais (2 mengdes).
Também surgiram referéncias ao ceticismo (1 men¢do) perante o greenwashing, e ao

desinteresse direto pela sustentabilidade (3 mengdes), ainda que em menor numero.

Esses fatores mostram que, apesar da crescente consci€éncia ambiental, o consumo
sustentavel ainda enfrenta barreiras econdmicas e percecionais, sendo que a disposi¢ao

para pagar mais depende da transparéncia, confianca e percecao de valor real das marcas.

4.2.3 Transparéncia e Greenwashing nas Industrias da Moda
e Cosmética
Neste subcapitulo, sdo analisadas as questdes 8 (cujos resultados se encontram
sistematizados na Tabela 7 - “Honestidade da comunicagdo das marcas™) ¢ 9 (resumidas
na Tabela 8 - “Perce¢do de greenwashing”), que procuram perceber, até que ponto os
inquiridos confiam na comunicacao das marcas, e se identificam casos de greenwashing

nas industrias da moda e da cosmética, partilhando a sua visdo e, eventuais exemplos.
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Questdo 8 - Acredita que as marcas comunicam de forma honesta 0s seus compromissos

com a sustentabilidade? Porqué?

Grdfico 11: Credibilidade da comunicagdo de sustentabilidade das marcas

6%

19%
36% Categorias
N&o acreditam / comunicacao falsa
Nem sempre / depende da marca
Algumas sim / com condigoes
N&o sabem / neutras

39%

Os resultados obtidos nesta questdo revelam uma percecdo critica e generalizada de
desconfianga em relagdo a comunicagdo das marcas sobre sustentabilidade. Conforme
apresentado no Grafico 11, 36% dos inquiridos afirmam ndo acreditar na veracidade dessa
comunicagdo, associando-a frequentemente a estratégias de marketing enganoso ou
greenwashing, outros 39% consideram que a honestidade das marcas depende de cada
caso ou da reputagdo da empresa, reconhecendo que algumas demonstram maior
transparéncia do que outras, apenas 19% dos participantes acreditam que algumas marcas
comunicam de forma honesta e consistente, € uma minoria de 6% apresentou respostas

neutras ou de incerteza.
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Questido 9 - Acha que ha greenwashing nas industrias da moda e cosmética? Tem algum

exemplo?
Grdfico 12: Prece¢do de Greenwashing
5.6%
94.4%
Sim, ha greenwashing Admite ou considera possivel o greenwashing

Os resultados obtidos nesta questdo, demonstram uma fortissima perce¢do critica por
parte dos inquiridos, em relagdo a autenticidade das praticas sustentdveis, comunicadas
pelas industrias da moda e da cosmética. De acordo com o Grafico 12, 94,4% dos
participantes afirmaram acreditar que existe greenwashing nestes setores, enquanto 5,6%
admitiram essa possibilidade, ainda que sem total certeza, porém nenhum dos inquiridos
negou a existéncia do fendmeno, revelando assim, uma consciéncia coletiva consolidada

acerca do uso indevido da sustentabilidade como estratégia de marketing.
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Grdfico 13: Exemplos de Greenwashing identificados

Uso excessivo de plastico 2

Reciclagem / reutilizagdo enganosa 3

Lucro com imagem 'eco' 4

Cosméticos falsamente sustentaveis 5

Marketing enganoso / slogans falsos 9

Fast fashion (H&M, Inditex) 13

O Gréfico 13, permitiu identificar as principais manifestagdes, associadas ao
greenwashing. O tipo de pratica mais mencionado, foi o das marcas de Fast Fashion,
como: SHEIN, a H&M e o grupo Inditex (13 mencgdes), consideradas pelos inquiridos
exemplos paradigmaticos de incoeréncia entre discurso e pratica. Seguem-se as categorias
de “marketing enganoso e slogans falsos” (9 mengdes) e “cosméticos falsamente
sustentaveis” (5 mencgdes), evidenciando que tanto a moda rapida quanto a cosmética
industrial sdo vistas como os setores com maior risco de comunicagdo manipuladora.
Outras mengdes, embora menos expressivas, apontam para “lucro com imagem ‘eco’” (4
mengoes), “reciclagem ou reutilizacdo enganosa” (3 mencgdes) e “uso excessivo de
plastico” (2 mengoes), demonstrando assim, que os consumidores reconhecem diferentes

niveis ¢ formas de dissimulacao, sob o rotulo da sustentabilidade.

4.2.4 Comunicacao e Clareza das Praticas de Sustentabilidade

Neste subcapitulo, sdo discutidas as questdes 10 (cujas respostas se encontram
organizadas na Tabela 9 - “Reacdo a campanhas de sustentabilidade”) e 11(resumidas na
Tabela 10 - “Preferéncia por transparéncia das marcas”), que se centram na forma como

os consumidores reagem as campanhas de sustentabilidade, seja nas redes sociais, ou nas
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embalagens, e ainda, se ddo preferéncia a marcas que comunicam de forma clara e

detalhada as suas praticas.

Questdo 10 - Como reage quando vé campanhas de sustentabilidade nas redes \sociais ou

nas embalagens?

Grdfico 14: Reagdo a Campanhas de Sustentabilidade

25.0% 22.2%
Positiva / interessada
Cautelosa / curiosa mas desconfiada
Cética / critica
Indiferente / ignora
25.0%
27.8%

Os resultados obtidos nesta questdo, revelam uma diversidade de reagdes entre os
consumidores, diante das mensagens de sustentabilidade, embora predomine um
posicionamento critico e desconfiado. Conforme o Grafico 14 mostra, 27,8% dos
inquiridos apresentam uma atitude cética,ou critica, perante este tipo de comunicagao,
enquanto 25% afirmam reagir de forma cautelosa ou curiosa, mas mantendo
desconfianga, outros 25% demonstram uma percec¢do positiva e interessada, e apenas

22,2% revelam indiferenga ou ignoram tais campanhas.

De modo geral, verifica-se que a maioria (52,8%) dos participantes, adota uma postura
de vigilancia e andlise, refletindo um comportamento de consumo, mais racional e
consciente, ainda que permeado pela divida quanto a autenticidade das praticas
empresariais. As respostas abertas mostram que muitos consumidores, associam as
campanhas de sustentabilidade a estratégias de marketing potencialmente enganosas,
indicando cansago, face a superexposi¢do de discursos ditos “verdes”, sem evidéncias
concretas de impacto ambiental. Expressdes como ‘fico de pé atrdas”, “parecem
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forcadas” e “em 90% é puro marketing” foram recorrentes, demonstrando uma clara

desconfianga nas comunicagdes corporativas.

Apesar disso, também ha uma parcela significativa, que encara positivamente este tipo de
conteudo, reconhecendo o seu potencial educativo e de sensibilizagdo. Para estes
inquiridos, as campanhas de sustentabilidade sdao vistas como sinais de progresso social
e empresarial, ainda que insuficientes por si s0. A atitude “positiva, mas critica” aparece
em varias respostas, refletindo a ideia de que o envolvimento com as causas ambientais,

sO ¢ valorizado quando ¢ acompanhado de transparéncia, dados concretos e, coeréncia

entre discurso e pratica.

Questdo 11 - Prefere marcas que explicam detalhadamente as suas praticas? Porqué?

Grdfico 15: Preferéncia por transparéncia das marcas

5.6%
8.3%

Sim, prefere marcas transparentes
Sim, mas com ressalvas / depende
Indiferente / ndo influencia

N&o prefere / ndo se importa

16.7%

69.4%

Os resultados do Grafico 15 demonstram que uma maioria expressiva (69,4%) dos
inquiridos, afirmou preferir marcas que explicam detalhadamente as suas praticas,
evidenciando uma clara valorizacdo da transparéncia empresarial, como fator
determinante nas decisdes de compra. Esta preferéncia revela uma tendéncia crescente
para o consumo informado, em que os consumidores procuram compreender de que forma
as empresas produzem, de onde provém as matérias-primas € quais os impactos

ambientais e sociais das suas atividades.
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Por outro lado, 16,7% dos participantes indicaram que as preferéncias dependem do
contexto, ou que apresentam algumas reservas, o que reflete numa postura critica, face as
estratégias de comunicacdo das marcas. Estes consumidores valorizam a clareza, mas
mantém ceticismo quanto a veracidade das informagdes divulgadas, demonstrando
consciéncia da possibilidade de praticas de greenwashing. Ja 8,3% declararam-se
indiferentes, e 5,6% afirmaram ndo se importar ou ndo preferir marcas transparentes,

representando uma minoria, menos envolvida com este tipo de comunicagao.

Grdfico 16: Motivos para Preferir Transparéncia nas marcas

Informacao clara e acessivel 3
Diferencia marcas verdadeiras das falsas 4
Escolhas conscientes / informadas 6
Transparéncia e honestidade 7
Confianca / credibilidade 10
0 2 4 6 8 10

NUmero de respostas

A analise do Grafico 16 representa as respostas dos inquiridos que preferem marcas
transparentes, e permite identificar cinco principais motivos para essa preferéncia: o mais
citado foi “confianca/credibilidade” (10 mengdes), seguido por “transparéncia e
honestidade” (7 mencgdes), “escolhas conscientes e informadas” (6 mengdes),
“diferenciagdo entre marcas verdadeiras e falsas” (4 mencdes) e por fim, “informagao

clara e acessivel” (3 mengoes).

Estes resultados demonstram, que os consumidores associam a comunicacao detalhada
das praticas empresariais, a autenticidade e legitimidade das marcas, reforcando a
percecdo de que a transparéncia gera seguranga e fidelizacdo, por exemplo, vérias

respostas destacam expressdes como “a transparéncia demonstra esfor¢o genuino” e
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“permite ao consumidor escolher melhor”, o que demonstra a valorizagao da honestidade

corporativa, e da responsabilidade social como fatores diferenciadores.

Grafico 17: Motivos para NAO Preferir / ser Indiferente a Transparéncia das marcas

Falta de habito / atencao

Ceticismo / desconfianca

Indiferenca / desinteresse

0 1 2 3
NUmero de respostas

Entre os participantes que revelaram ndo valorizar particularmente a transparéncia,
surgem trés principais justificagdes, todas com igual frequéncia (3 mengdes cada): falta

de habito ou atengao, ceticismo/desconfianga e indiferenga/desinteresse.

Estas respostas refletem perfis de consumidores menos envolvidos com as praticas de
sustentabilidade, ou comunicagdo corporativa, que tendem a adotar uma postura mais
pragmatica e desinteressada, alguns afirmam ainda, ndo ler as informagdes fornecidas
pelas marcas, ou ndo considerar relevantes os detalhes sobre a producdo e o impacto
ambiental, valorizando antes aspetos como o prego, a qualidade imediata e a eficacia do

produto.

4.2.5 Comportamentos e Expectativas dos Consumidores

Neste subcapitulo, sdo exploradas as questdes 12 ((cujas respostas se encontram

resumidas na Tabela 11 - “Papel do consumidor na sustentabilidade”) a 13 (organizadas

na Tabela 12 - “Fatores que geram confianga nas marcas”), que procuram perceber, qual
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consideram ser o papel do consumidor, na constru¢do de um mercado mais sustentavel, e

que fatores os levariam a confiar verdadeiramente numa marca.

Questdo 12 - Que papel acha que o consumidor tem na construcdo de um mercado mais

sustentavel?

Grdfico 18: Papel do Consumido na Sustentabilidade

Importante, mas limitado 3

Papel critico e exigente 4

Responsabilidade / ativismo 5

Influéncia pelas escolhas 10

Papel essencial / central 14

L L L L 1 1 L

0 2 4 6 8 10 12 14
NUmero de respostas

Os resultados do Grafico 18 revelam uma perce¢ao amplamente positiva sobre o papel do
consumidor na promoc¢do da sustentabilidade. A categoria mais mencionada foi “papel
essencial/central”, com 14 respostas, mostrando que a maioria dos inquiridos acredita que
o consumidor tem um papel crucial na constru¢do de um mercado mais sustentavel, vendo
o comportamento individual, como um motor de mudanca coletiva, onde cada compra, ¢

vista como um ato de responsabilidade e influéncia direta sobre as praticas das empresas.

A segunda categoria mais expressiva foi “influéncia pelas escolhas™ (10 respostas), que
sublinha a ideia de que as decisdes de consumo, podem orientar o mercado e pressionar
as marcas, a adotarem praticas mais éticas e ecologicas, com muitos inquiridos a
reforgarem que “o consumidor ¢ quem define o mercado” e que “cada compra € um voto
a favor ou contra a sustentabilidade”, mostrando assim uma visao ativa e crucial do papel

do consumidor.
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Seguem-se as categorias “responsabilidade/ativismo™ (5 respostas) e “papel critico e
exigente” (4 respostas), associadas a consumidores mais conscientes e interventivos, que
ndo se limitam a escolher produtos sustentaveis, mas também questionam, e exigem
coeréncia das marcas, revelando uma mentalidade de cidadania ecoldgica, em que o

consumo ¢ visto como uma forma de participacao social e politica.

Por fim, 3 inquiridos mencionaram que o papel do consumidor € importante, mas
limitado, defendendo que a mudanga real depende também das empresas e dos governos,
adotando uma perspetiva mais realista e sistémica, que reconhece que, embora as escolhas
individuais sejam relevantes, elas sdo insuficientes sem politicas estruturais e

compromisso institucional.

Questdo 13 - O que a faria confiar verdadeiramente numa marca sustentavel?

Grdfico 19: Fatores de Confian¢a nas Marcas Sustentaveis

Outros fatores | 2
Autenticidade / consisténcia 5
Preco justo e qualidade | 3
Fiscalizacao e leis rigorosas 3
Provas reais / comunicagao clara | 6

T
~

CertificacOes / auditorias

Transparéncia e coerénciaf 10

0 2 4 6 8 10

NUmero de respostas

Os resultados espelhados no Grafico 19 permitem identificar os principais fatores que os
consumidores consideram determinantes para confiar numa marca que se apresenta como
sustentavel. A categoria mais referida foi “transparéncia e coeréncia”, com 10 mencgdes,

seguida por “certificagdes e auditorias” (7 respostas) e “provas reais/comunicagao clara”
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(6 respostas). Estes resultados evidenciam que a credibilidade de uma marca sustentavel
depende sobretudo da verificabilidade e da autenticidade das suas praticas, sendo a

transparéncia percecionada, como elemento central na constru¢ao de confianga.

As respostas dos inquiridos, mostram uma procura por evidéncias concretas, como
relatorios de impacto, divulgacao dos processos de fabrico, auditorias independentes e
certificagdes reconhecidas, com muitos participantes a utilizar expressdes como
“transparéncia total”, “provas reais”, “selos rigorosos de qualidade” e “dados concretos”,
reforcando a ideia de que o consumidor atual exige, comprovacao factual e coeréncia

entre o discurso ¢ a pratica.

Outros fatores destacados foram a autenticidade e consisténcia (5 mengdes), o prego justo
e qualidade (3 respostas) e a fiscalizagao e leis rigorosas (3 respostas), refletindo que,
embora a transparéncia seja importante, os consumidores também valorizam o equilibrio,
entre valores ¢éticos e desempenho pratico, com as respostas a indicarem, uma
preocupacao com a regulacdo institucional, e a demonstrar que a confian¢a ndo depende

apenas das marcas, mas também de um sistema de fiscalizagao credivel e imparcial.

Por fim, surgem outros fatores (2 respostas), incluindo aspetos mais pessoais, como
proximidade com a marca, historias reais de impacto positivo e didlogo direto com os
consumidores, elementos que reforcam a importancia da ligagdo emocional e do

envolvimento continuo, contribuindo para a percecao de legitimidade e compromisso.
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Capitulo V - Discussdo dos Resultados

A sustentabilidade exerce uma influéncia crescente nas decisdoes de compra, mas a forma
como essa influéncia se manifesta varia significativamente de acordo com variaveis
demograficas. Em regra geral, os entrevistados preferem marcas com praticas
sustentaveis genuinas em vez de promessas vazias, alinhando-se com o modelo SHIFT
de White, Habib e Hardisty (2019), que destaca o impacto de fatores psicoldogicos como
identidade e cognicdo nas escolhas de compra sustentavel, com a pesquisa a confirmar
que os consumidores mais jovens (23 a 35 anos), e mais escolarizados estdo mais
dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis, desde que percebam praticas auténticas
e transparentes, o que também se alinha com Li, Choe e Gu (2024), que afirmam que a
sustentabilidade ¢ vista como um valor funcional e experiencial, com consumidores mais
criticos e exigentes, em relagdo a autenticidade e transparéncia das marcas, indicado
também por Rahman, Hu & Fung (2023), que destacam a maior consciéncia ambiental
desses consumidores, tornando-os mais propensos a procurar, marcas genuinamente
comprometidas com a sustentabilidade, em vez de se deixarem enganar por promessas

vazias.

A pesquisa revela que, apesar da crescente preocupacao com a sustentabilidade, fatores
como prego, estética e conveniéncia continuam a influenciar fortemente as decisdes de
compra, refletindo o 'attitude—behavior gap' (a discrepancia entre atitudes ambientais e
comportamentos de compra), conforme destacado por White et al. (2019), e além das
respostas verbais, foram também consideradas as expressdes, o tom de voz, € o
comportamento ndo verbal dos participantes, o que permitiu compreender com maior
profundidade as suas percegoes e atitudes face a sustentabilidade, por exemplo, observou-
se, em varios casos, que as reagdes emocionais complementavam o contetdo das
respostas, revelando sentimentos de frustracdo, desconfianca ou entusiasmo, que

dificilmente seriam captados apenas pela andlise quantitativa.

Em algumas situagdes, foi possivel identificar uma discrepancia entre o discurso e a
reacdo imediata dos entrevistados, pois, quando questionados sobre o0s proprios
comportamentos sustentaveis, alguns participantes afirmavam inicialmente adotar

praticas responsaveis, mas, ao serem convidados a fornecer exemplos concretos,
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demonstravam hesitacao, expressdes de embaraco ou pausas prolongadas evidenciando
assim, a preseng¢a de uma certa pressao social associada a sustentabilidade, ou seja, uma
tendéncia a responder de forma socialmente desejavel, mesmo quando as agdes efetivas
ndo correspondiam totalmente ao discurso. Este tipo de observagdo foi particularmente
relevante neste estudo, pois, revela dimensdes implicitas do comportamento e da
percecao, que dificilmente emergem apenas da analise verbal, uma vez que as expressoes
de desconforto, o tom vacilante e a auséncia de exemplos concretos sugerem que, embora
a consciéncia ecologica esteja presente, a sua tradugcdo em comportamentos consistentes
ainda enfrenta barreiras praticas e cognitivas, reforcando assim a ideia do attitude—
behavior gap (White et al., 2019), e ilustrando a distancia entre as inten¢des ambientais

e as acdes quotidianas dos consumidores.

Em linha com Rahman, Hu e Fung (2023), que mostram que, apesar das atitudes positivas
em relacdo a sustentabilidade, os consumidores ainda priorizam aspetos mais tangiveis e
imediatos, como preco e conveniéncia, especialmente os consumidores mais velhos, com
mais de 50 anos, que demonstram uma menor disposi¢ao para pagar mais por produtos
sustentaveis, o que da forga a ideia, de que a sensibilidade ao preco aumenta com a idade,
refletindo um maior pragmatismo nas escolhas de consumo, como observado por Witek
et al. (2020), que indicam que, a medida que envelhecem, os consumidores priorizam
valores mais imediatos, como preco € conveniéncia, sobre a sustentabilidade,

especialmente quando nao ha justificativa clara, para os custos adicionais.

Pode-se afirmar que o género também desempenha um papel importante, ja que a
pesquisa indica, que as mulheres tendem a questionar mais a autenticidade das marcas
sustentaveis, mostrando maior sensibilidade as questdes ambientais e sociais, 0 que esta
de acordo com Damazio et al. (2020) e Floriano (2022), que indicam que as mulheres sao
mais exigentes e adotam praticas de consumo mais sustentaveis, estando assim, mais

atentas a origem e ao impacto dos produtos que consomem.

A percecdo de greenwashing foi uma preocupacdo generalizada entre os consumidores,
especialmente entre os mais jovens e educados, que demonstraram ceticismo em relagao
as marcas que apenas promovem campanhas de sustentabilidade sem praticas substanciais

que as respaldem, fendmeno consistente com as conclusdes de Delmas e Burbano (2011),
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que indicam que o greenwashing enfraquece a confianga dos consumidores, e pode levar
ao boicote ou mudanga de marca, e que também ¢ refletido por Chen & Chang (2013),
que destacam que a transparéncia nas praticas ambientais das marcas, ¢ crucial para
estabelecer confianga. A pesquisa reforg¢a as observacdes de Li, Sun e Hu (2022), que
identificam o greenwashing como um fator que prejudica a lealdade a marca, ¢ a eficacia
das campanhas de marketing sustentavel, ao gerar ceticismo nos consumidores, algo que
também foi destacado por Guerreiro e Pacheco (2021), que enfatizam como a falta de
credibilidade nas alega¢des ambientais das marcas, pode resultar num afastamento dos
consumidores, especialmente nas geragdes mais jovens, que sdo mais sensiveis a

autenticidade das praticas empresariais.

As marcas do setor de Fast Fashion, como a H&M, grupo Inditex, ¢ SHEIN, foram
frequentemente citadas, como exemplos de greenwashing, com consumidores destacando
0 uso excessivo de plastico, e outros recursos naturais nas suas produgoes, apesar das
alegagoes de sustentabilidade, comportamento esse coerente com as conclusdes de Marko
& Kusa (2023), que observam que o greenwashing € particularmente prejudicial em
setores como o Fast Fashion, onde a incoeréncia entre as alegagdes de sustentabilidade e
as praticas empresariais, ¢ facilmente percebida pelos consumidores, sendo que, entre as
mulheres, a perce¢do de greenwashing foi ainda mais acentuada, sugerindo que elas sdo
mais criticas e atentas a origem e ao impacto dos produtos que compram, alinhando-se
com os achados de Damaézio et al. (2020), que indicam que as mulheres sdo mais exigentes
quanto a transparéncia das marcas. A pesquisa revelou ainda que o greenwashing diminui
significativamente, a disposicdo dos consumidores a pagar mais por produtos
sustentaveis, reforcando a importancia de uma comunicagdo genuina e fundamentada, e
estando de acordo com a literatura de Chen (2008) e de Volschenk et al. (2022), que
destacam, como a confianga do consumidor, ¢ diretamente afetada pelo greenwashing,
prejudicando a disposi¢@o para pagar mais, por produtos considerados sustentaveis.

A disposicdo dos consumidores para pagar mais por produtos sustentaveis esta
diretamente ligada a autenticidade percebida das praticas das marcas, com muitos
entrevistados a afirmar, que estariam dispostos a pagar mais, apenas se as marcas
apresentassem provas concretas de suas praticas sustentdveis, alinhando-se com Caeiro
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(2024), que sugere que o preco mais elevado, deve ser justificado nao sé pela
responsabilidade ética, mas também pela qualidade e durabilidade dos produtos, e com
Peattie & Crane (2005), que afirmam que a sustentabilidade deve ser vista como um valor
agregado, com os consumidores dispostos a pagar mais por produtos que sejam
ambientalmente responsaveis, e oferecam qualidade e longevidade, justificando assim o
custo mais elevado. A pesquisa corrobora os achados de Li et al. (2024), que afirmam,
que os consumidores estdo mais dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis, quando
percebem que as marcas estdo verdadeiramente comprometidas, com praticas que
reduzem o impacto ambiental e social, alinhando-se com a ideia de que a autenticidade
das praticas das marcas, ¢ essencial para aumentar a disposi¢ao dos consumidores a
investir em produtos sustentaveis, além de indicar que a confianga dos consumidores
cresce quando as marcas provam a autenticidade das suas praticas, por meio de
certificacOes confiaveis, relatorios de sustentabilidade acessiveis € comunicagdo coerente
ao longo do tempo, o que estd em linha com os estudos de Rahman, Hu & Fung (2023),
que destacam que a transparéncia e a consisténcia na comunica¢do das praticas
sustentaveis, das marcas sao cruciais para fortalecer a relagdo de confianca e aumentar a

lealdade do consumidor.

A transparéncia na comunicagdo das marcas foi outro tema recorrente entre os
entrevistados, muitos dos quais indicaram que preferem marcas que fornecem
informacdes claras, detalhadas e verificaveis, sobre as suas praticas sustentdveis,
demonstrando aversao por campanhas de marketing, com mensagens vagas ou ambiguas,
alinhando-se com as conclusdes de Caeiro (2024), que argumenta que a transparéncia nas
praticas de sustentabilidade ¢ crucial para a constru¢do da confianga entre os
consumidores e as marcas, € com a linha defendida por Huang et al. (2022), que afirmam,
que as marcas que se comunicam de forma clara, honesta e verificavel, tendem a criar
uma relacdo de confianca mais forte com seus consumidores, enquanto a literatura de Li
et al. (2022) destaca que a transparéncia ndo sé reduz o risco de greenwashing, mas
também fortalece a lealdade do consumidor, afirmando assim, a visao de que a clareza e
verificabilidade, das informacdes sobre sustentabilidade, sdo essenciais para garantir a

confianga do publico, o que reforga a tendéncia de que a transparéncia ndo € apenas uma
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vantagem competitiva, mas um fator fulcral, para a constru¢ao de uma relagdo duradoura

de confianga.

No caso dos consumidores com maior educagdo a exigéncia por informagdes concretas e
certificagdes independentes foi ainda mais pronunciada, com estes consumidores a
demonstrarem um aumento substancial, na confiangca nas marcas, que apresentaram
relatorios de sustentabilidade acessiveis, e devidamente certificados, fortalecendo a ideia
de que, para este publico, a transparéncia ndo ¢ apenas um beneficio adicional, mas uma
exigéncia necessdaria para a constru¢ao de uma relacao de confianga com as marcas, o que
esta em consonancia com a literatura existente, que destaca a importancia da transparéncia
como um fator determinante, na formagao da confianga dos consumidores, especialmente

entre os mais instruidos (Rahman, Hu & Fung, 2023).

Finalizando, os resultados desta pesquisa confirmam varias conclusdes tedricas
previamente discutidas, especialmente no que se refere ao impacto da autenticidade e da
transparéncia nas decisdes de compra dos consumidores, com a sustentabilidade a
continuar a ser um fator importante, mas cuja influéncia ¢ mediada pela autenticidade das
praticas das marcas, e pela comunicacdo clara e verificavel, sendo as varidveis
demograficas (como idade, género e nivel de escolaridade), determinantes na forma como
os consumidores percebem as praticas sustentdveis das marcas, com os consumidores
mais jovens e educados a serem mais criticos e exigentes, pois, 0 greenwashing continua
a ser uma preocupacao central, prejudicando a confianca dos consumidores e sublinhando
a necessidade, de uma comunicagdo transparente e genuina por parte das marcas, e, por
fim, a disposi¢do para pagar mais por produtos sustentaveis estd intimamente ligada a
percecdo de autenticidade, sendo os consumidores mais propensos, a investir em produtos
sustentaveis, quando as marcas sdo percebidas como verdadeiramente comprometidas

com a sustentabilidade.
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Capitulo VI - CONCLUSAO

6.1 Sintese Geral do Estudo

A presente dissertacdo teve como principal objetivo compreender de que forma a
sustentabilidade influencia a decisdo de compra dos consumidores, nas industrias da
moda e da cosmética, analisando como estes percebem a autenticidade das praticas
empresariais e confiam nas marcas sustentaveis, recorrendo a uma abordagem qualitativa,
baseada em entrevistas semiestruturadas, que permitiu obter uma visao aprofundada das

percegdes, motivagdes e barreiras ligadas ao consumo sustentavel.

Os resultados mostraram que a autenticidade e a transparéncia sdo importantissimos para
criar confian¢a nos consumidores, pois, quando as marcas comunicam de forma clara,
coerente e comprovavel, as pessoas sentem-se mais dispostas a valorizar € comprar 0s
produtos sustentdveis, enquanto o greenwashing, ou a simples percecdo de que ele posa
existir, diminui a credibilidade, aumenta o ceticismo, afasta os consumidores e reduz a
lealdade, evidenciando assim, a importancia de uma comunicacao honesta, consistente e

verdadeiramente comprometida com a sustentabilidade.

6.2 Contributos Teodricos e Praticos

Do ponto de vista teorico, este estudo aprofunda o conhecimento sobre o marketing
sustentavel e o papel da autenticidade e da confianga na perce¢do do consumidor,
mostrando que o comportamento de compra sustentavel depende ndo s6 de fatores
racionais, como o preco e o rendimento, mas também de aspetos simbolicos, emocionais
e éticos, que influenciam a relagdo entre os consumidores € as marcas, e evidenciando
também, que as variaveis como a idade, género e o nivel de escolaridade, estao ligadas a
uma maior consciéncia ecologica, € a uma maior valorizacdo da transparéncia, nas

praticas empresariais.

No plano pratico, os resultados mostram que as marcas devem adotar, uma abordagem de
sustentabilidade, em toda a cadeia de valor, desde o design e a escolha das matérias-
primas, até¢ a comunicagdo € ao pos-consumo, sendo crucial, garantir coeréncia entre o
que dizem e o que fazem, pois, a transparéncia ajuda a evitar o greenwashing, a criar

relacdes de confianga com os consumidores mais informados e exigentes, e a fortalecer a
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diferenciagdo e a criagdo de valor sustentavel, através da combinagao de responsabilidade

ambiental, inovagao e propdsito ético.

Nos termos de contributo social, este estudo destaca a importancia de desenvolver uma
literacia ambiental mais critica, que ajude os consumidores a reconhecer praticas
verdadeiras e a adotar um consumo mais consciente e responsavel, mostrando que a
sustentabilidade, quando ¢ auténtica, pode transformar nao so as estratégias das empresas,

mas também os habitos, os valores e os comportamentos da sociedade atual.

6.3 Avaliacao dos Objetivos de Investigacao

Relativamente aos objetivos especificos definidos neste trabalho, considera-se que todos
foram alcangados, embora com diferentes niveis de profundidade e énfase nos resultados

obtidos.

O primeiro objetivo: “Compreender de que forma a perce¢do da sustentabilidade das
marcas influencia a decisdo de compra dos consumidores, considerando variaveis
demogrdficas (idade, género e escolaridade)”, foi plenamente atingido, pois, a analise
das entrevistas demonstrou que a perce¢do de sustentabilidade exerce um impacto
significativo nas decisdes de compra, mas de forma distinta entre grupos etarios e niveis
de escolaridade, sendo que, os consumidores mais jovens € com formagdo superior,
revelaram uma maior consciéncia ecoldgica, e uma predisposi¢do mais acentuada, para
valorizar praticas sustentaveis, enquanto os participantes mais velhos, mostraram uma
postura mais pragmatica, condicionada pelo preco e pela conveniéncia, confirmando
assim, a relevancia das varidveis demograficas, na forma como a sustentabilidade ¢

percecionada e valorizada.

O segundo objetivo: “Analisar como as variaveis demogrdficas afetam a perce¢do da

autenticidade das praticas sustentdaveis das marcas, e como isso influencia a decisdo de
compra” também foi alcancado, pois, as entrevistas evidenciaram que os consumidores
com maior nivel de escolaridade e literacia ambiental, sdo mais criticos e atentos ao
fenomeno do greenwashing, atribuindo maior importancia a autenticidade e a coeréncia

entre discurso e pratica, sendo que, as mulheres, em particular, demonstraram maior
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sensibilidade as questdes ambientais e sociais, reforcando a ligagdo entre género,

consciéncia ecoldgica, e percecdo de autenticidade das marcas.

O terceiro objetivo: “Avaliar de que forma o prego dos produtos sustentdveis modera a

relagdo entre a percegdo de sustentabilidade e a inteng¢do de compra dos consumidores”
foi concretizado, pois, os resultados mostraram que o prego continua a ser uma barreira
importante, sobretudo para os consumidores mais velhos, mas também que ha uma
crescente disposi¢do, para pagar mais quando a marca € percebida como verdadeiramente
sustentavel e transparente, sendo assim, o pre¢o ndao anula a influéncia da
sustentabilidade, mas atua como um fator moderador extremista, que reforca ou limita a

intencao de compra, consoante o nivel de confianca e autenticidade percebido nas marcas.

Por fim, o quarto objetivo: “Examinar como a perce¢do de greenwashing influencia a

confianga nas marcas e, consequentemente, a decisdo de compra de produtos
apresentados como sustentaveis” foi amplamente atingido, pois, os resultados revelaram
uma percegdo critica e generalizada do greenwashing, especialmente nas industrias da
moda e da cosmética, sendo que, marcas de fast fashion (como H&M, Inditex e SHEIN)
foram frequentemente citadas, como exemplos de incoeréncia entre discurso e pratica,
refletindo uma clara desconfianca dos consumidores, perante estratégias de marketing
“verde” ndo fundamentadas, e esta percecdo de greenwashing, mostrou ter um efeito
direto na reducdo da confianca e da lealdade as marcas, reforcando a importancia da
transparéncia, coeréncia, € comunicagdo ¢tica, na consolidagdo da confianca e na

promogao de decisdes de compra sustentaveis.

6.4 Limitacoes e Sugestoes para Investigacoes Futuras

Conclui-se, portanto, que todos os objetivos especificos foram cumpridos, tendo o estudo
permitido compreender de forma aprofundada como a perce¢do de sustentabilidade,
autenticidade, preco e greenwashing interagem na formagao das decisdes de compra dos
consumidores, nas industrias da moda e da cosmética, evidenciando a importancia da
confianga e da comunicacdo transparente, como pilares fundamentais para o consumo

sustentavel.
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No que respeita as limitagdes, reconhece-se que a natureza interpretativa do estudo pode
implicar um certo enviesamento subjetivo, decorrente da presenca ativa do investigador,
no processo de recolha e analise dos dados, uma vez que, durante a realizagdo das
entrevistas, a interpretagdo de expressoes faciais, tons de voz, e gestos espontaneos dos
participantes constituiu uma ferramenta valiosa, para compreender dimensdes emocionais
e simbdlicas que dificilmente seriam captadas apenas através de uma analise quantitativa,
sendo que, apesar dessa observagdo ter enriquecido a andlise e permitido uma
compreensdo mais profunda das percec¢des e atitudes dos consumidores, ela envolve
inevitavelmente um componente de subjetividade, pois, a leitura dessas manifestacdes
pode ser influenciada pelas proprias percecdes, expectativas, ou experiéncias pessoais do

investigador.

Para linhas futuras de investigacdo, sugere-se alargar a amostra, a diferentes contextos
culturais, e aprofundar o estudo das historias de vida, e das experiéncias pessoais dos
consumidores, reconhecendo que fatores como a escolaridade, podem nem sempre refletir
o nivel de consciéncia ou o interesse genuino pela sustentabilidade, podendo ainda ser
explorado, se os habitos e decisdes de compra sustentavel, sdo influenciados por
contextos sociais, familiares ou comunitérios, ou se refletem escolhas mais pessoais e

individuais.

6.5 Conclusao Final

Concluindo, a sustentabilidade nas industrias da moda e da cosmética deveriam ser vista
ndo s6 como uma estratégia de marketing, mas como um compromisso crucial, ético e
duradouro, em que a veracidade, a transparéncia, e a responsabilidade partilhada entre as
marcas € os consumidores, sdo importantissimas para criar um mercado realmente
sustentavel, um mercado verdadeiramente amigo do ambiente, onde o consumo
consciente deixa de ser excecao e passa a ser, uma forma de cidadania e de respeito pelo

nosso planeta.
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Apéndice 1 - Questionario

O meu nome ¢ Inés Quintas e sou aluna do Mestrado em Marketing e Negocios
Internacionais no Instituto Superior de Contabilidade ¢ Administragao de Coimbra
(ISCACQ). Esta entrevista faz parte da minha dissertagdo, que tem como tema:
Consciéncia Ecolédgica e Decisdo de Compra: Sustentabilidade nas Industrias da Moda e

Cosmética.

Gostaria de solicitar a sua colaboracdo, respondendo de forma honesta e partilhando as
suas experiéncias e opinides verdadeiras sobre o consumo de produtos de moda e
cosmética. Nao ha respostas certas ou erradas, e a sua perspetiva ¢ extremamente

valiosa para a investigagao.

Todas as respostas serdo tratadas de forma confidencial e andnima, sendo utilizadas
exclusivamente para fins académicos. A sua participacdo € totalmente voluntaria e ndo

existe qualquer compensagao financeira associada.

A entrevista terd inicio com algumas perguntas simples sobre o seu perfil
sociodemografico, seguindo-se questdes abertas e de desenvolvimento, as quais podera

responder com o nivel de detalhe que desejar.

1. Qual a sua idade?
Qual o seu género?
Qual o seu nivel de escolaridade?

O que entende por uma marca “sustentavel”?

wok wN

Para si, o que distingue uma marca verdadeiramente sustentavel de uma que

apenas diz ser?

6. De que forma a sustentabilidade influencia as suas decisdes de compra? Pode
dar exemplos de mudancas que ja fez nos seus habitos ou escolhas de produtos
por motivos ambientais?

7. Estaria disposta/o a pagar mais por um produto sustentavel? Porqué?

8. Acredita que as marcas comunicam de forma honesta os seus compromissos
com a sustentabilidade? Porqué?

9. Acha que hé greenwashing nas industrias da moda e cosmética? Tem algum

exemplo?
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10. Como reage quando vé campanhas de sustentabilidade nas redes sociais ou nas
embalagens?

11. Prefere marcas que explicam detalhadamente as suas praticas? Porqué?

12. Que papel acha que o consumidor tem na construgdo de um mercado mais
sustentavel?

13. O que a/o faria confiar verdadeiramente numa marca sustentavel?
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Apéndice 2 - Mensagem enviada aos consumidores de moda e
cosmética

Ol4, [Nome do consumidor de moda e cosmética],

O meu nome ¢ Inés Quintas, e estou no Ultimo ano do mestrado em Marketing e
Negocios Internacionais, no Instituto Superior de Contabilidade ¢ Administragao de
Coimbra. Estou a desenvolver a minha dissertacdo, sobre consciéncia ecoldgica e

decisoes de compra, com foco na sustentabilidade nas industrias da moda e cosmética.

Gostaria de contar com a sua colaboragdo, para uma breve entrevista presencial, ou,

caso ndo seja possivel, online via Zoom, com duragdo aproximada de 30 minutos.

Se estiver disponivel para participar, agrade¢o que me confirme, para combinarmos um

horario que seja conveniente para ambos.
Atenciosamente,

Inés Quintas.
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Apéndice 3 - Sintese das Respostas dos Inquiridos

Tabela 2: Perfil Sociodemogrdfico dos Inquiridos

Consumidor Idade Género Nivel de escolaridade

1 23 F 12° ano
2 25 M Licenciatura
3 59 F 12° ano
4 32 F 12° ano
5 23 M Licenciatura
6 40 M Licenciatura
7 35 F Licenciatura
8 60 M Licenciatura
9 23 F Licenciatura
10 40 F 12° ano
11 36 F Licenciatura
12 23 F 12° ano
13 25 M Mestrado
14 24 M Licenciatura
15 35 M 12° ano
16 28 F Mestrado
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17 42 M Doutoramento
18 53 F 12° ano
19 55 M 9° ano
20 24 M Licenciatura
21 30 F Licenciatura
0575 32 F 12° ano
23 34 M Mestrado
24 36 M Doutoramento
25 38 F 12° ano
26 40 M Licenciatura
27 42 M 9° ano
28 44 M 12° ano
29 46 F Mestrado
30 48 M 12° ano
31 50 F Licenciatura
32 55 F 9° ano
33 58 F Licenciatura
34 65 M 12° ano
35 63 F Licenciatura
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36

61 M Ensino Secundario

Questdo 4 — O que entende por uma marca “sustentavel”?

Tabela 3: Definicdo de marca sustentavel

Consumidor Resposta
1 Marca com responsabilidade ambiental e social em toda a sua atuagao.
2 Marca que se preocupa com o ciclo de vida dos produtos e como os
mesmos afetam o ambiente.
3 Algo que ndo seja nocivo para o meio ambiente.
4 Uma marca que se preocupa em reduzir o impacto no ambiente.
5 Uma marca que tenha consideragdao no seu impacto econémico, social e
ecologico.
6 Uma marca que usa materiais responsaveis, evita desperdicio e preocupa-
se com impacto social e ambiental.
7 Uma marca amiga do ambiente.
8 Explora recursos de forma renovavel, sem grande pegada ambiental e
garantindo renovacdo dos mesmos.
9 Adota praticas que minimizam o impacto ambiental (ex.: materiais
reciclaveis) e social, garantindo viabilidade a longo prazo.
10 Uma marca que se preocupa com o ambiente.
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11 Uma marca sustentavel ¢ aquela que atua de acordo com principios
ambientais, sociais € econdmicos.

12 Marca que procura, sempre que possivel, adotar praticas que preservem o
planeta.

13 Uma marca que opera de forma ambientalmente responsavel.

14 Uma marca que procura fornecer produtos ou servigos causando o
minimo impacto possivel no ambiente.

15 Uma marca que se preocupa com o ambiente.

16 E uma marca que adota praticas responsaveis e que demonstra
preocupagao em reduzir a0 maximo o impacto ambiental.

17 Uma marca sustentavel ¢ aquela que utiliza materiais reciclaveis e/ou
bioldgicos, que assegura processos de produgdo e distribui¢do apoiados
em energias renovaveis € que nao recorre a mao de obra barata em paises
onde a legislag@o laboral nao protege adequadamente os trabalhadores.

18 Uma marca sustentavel € aquela que organiza a sua produgao de forma a
ajudar o ambiente e, consequentemente, a sociedade.

19 Para mim, ¢ uma marca que produz produtos durdveis e que, por isso, nao
prejudica o ambiente.

20 Uma marca que integra praticas ambientais e sustentaveis no seu dia a dia.

21 Uma marca que integra praticas éticas e ambientais em toda a sua cadeia
de valor, desde a escolha dos fornecedores at¢ a entrega final ao
consumidor.
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22 Para mim ¢ aquela que apresenta certificagdes ambientais reconhecidas e
que comunica com total transparéncia sobre 0s seus processos.

23 Empresa que procura reduzir emissdes, respeitar trabalhadores e investir
em inovagao para criar impacto positivo a longo prazo.

24 Uma gestdo que mostra de forma clara como aproveita os recursos,
evitando desperdicios e respeitando a biodiversidade.

25 Marcas que adotam embalagens reciclaveis e que promovem ativamente a
reducao do consumo de recursos naturais.

26 Compromisso de longo prazo com impacto positivo, demonstrado em
relatorios e a¢des consistentes.

27 Que tenha verdadeiramente qualidade, design e consciéncia ambiental, sem
ser apenas uma estratégia de marketing.

28 Aquelas que usam os recursos de forma responsavel.

29 Produgdo ética que assegura direitos humanos, boas condicoes laborais e
respeito pelo ambiente.

30 Um compromisso verdadeiro, que se nota nas decisdes do dia a dia e nao
apenas em campanhas publicitarias.

31 Marcas que realmente cumprem as promessas “verdes” feitas, mostrando
consisténcia e provas concretas.

32 Uma marca que se preocupa com o ambiente e que demonstre transparéncia
em todas as fases de producao dos produtos.

33 Empresas que vao além do minimo legal, procurando superar desafios
ambientais voluntariamente.

121 de 150
Mods.233_00

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE




iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

34 Marcas que promovem economias circulares.

35 Que comunicam de forma clara através de relatorios de sustentabilidade
acessiveis.

36 Que investem em inovacao ecologica e procuram reduzir a sua pegada
ambiental.

Questdo 5 - Para si, o que distingue uma marca verdadeiramente sustentavel de uma que

apenas diz ser?

Tabela 4: Autenticidade das marcas sustentdaveis

Consumidor Resposta

1 Transparéncia, provas concretas e coeréncia ao longo do tempo.

i Uma marca que se preocupa realmente com 0s processos € nao
apenas com o marketing.

3 A postura, se a marca demonstra de fato estar a trabalhar em
consonancia com a prote¢ao do meio ambiente e ndo so fazer
publicidade.

4 A pratica: uma marca verdadeira mostra provas e resultados.

5 A comunicagdo e o marketing tém de ser coerentes com as agoes da
empresa.

6 Mostra provas concretas: certificagdes, origem dos materiais e
praticas reais.

122 de 150
Mod5.233_00

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE




iscac .. COIMBRA BUSINESS 100 i

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:
Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

7 Uma marca que prove ser sustentavel, no rotulo e na composigao do
produto.

8 Nao dizer, mas sim fazer.

9 Uma marca sustentavel € transparente, certificada e comunica
claramente os seus processos.

10 Aquela que comunica com transparéncia as suas praticas de
produgdo e origem dos materiais.

11 Nao sei ao certo, mas acredito que a informagao presente no rétulo
pode fazer diferenca.

12 Uma marca que tenha provas concretas de que realmente cumpre
essas praticas.

13 O que distingue uma marca sustentavel sdo as provas concretas do
seu compromisso, demonstradas de forma clara e verificavel.

14 E aquela que ndo tem problemas em mostrar todo o processo de
fabrico ou a cadeia de produgdo, sendo transparente e clara sobre as
suas praticas.

15 Uma marca que tenha provas concretas de que ¢ sustentavel a todos
0s niveis.

16 Uma marca verdadeiramente sustentavel ndo coloca os objetivos
economicos acima dos valores ambientais e sociais.

17 A existéncia de verificagdo e comprovagao efetiva dos aspetos
mencionados anteriormente.

18 O cumprimento das regras de sustentabilidade na integra.
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19 O tipo de recursos usados na produgdo. Se forem mais amigos do
ambiente, € sustentavel.

20 O que realmente conta sdo as atitudes e agdes da marca, ndo a
publicidade que fazem sobre isso.

21 A autenticidade percebe-se na coeréncia entre o que a marca promete
e o que realmente entrega no mercado.

2% Quando existem provas concretas, como relatorios e certificagdes
independentes.

23 A utilizacdo de materiais certificados e rastreaveis ¢ uma das formas
de diferenciar praticas auténticas.

24 Historico consistente de sustentabilidade, sem apenas agdes pontuais
ou campanhas isoladas.

25 Feedback positivo de consumidores e entidades reguladoras aumenta
a credibilidade da marca.

26 Acdes verificaveis por terceiros, com auditorias externas e resultados
publicados, sdo essenciais.

27 Uma empresa que demonstra preocupagdo ambiental e que mostre
compromisso além do marketing.

28 A integracdo da sustentabilidade na missao da empresa, refletindo-se
verdadeiramente em todas as areas de atuagao.

29 Um atendimento transparente ao cliente reforca a autenticidade
percebida.
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30 Relatorios publicos anuais que mostram avangos ¢ desafios
enfrentados.

31 Certificacdes confiaveis de entidades reconhecidas
internacionalmente.

32 Historico de cumprimento das regras de sustentabilidade.

33 Evidéncias obtidas em auditorias independentes e normas ISO.

34 Reconhecimento por organizacdes ambientais de renome reforca a
confianca.

35 Uma marca verdadeiramente sustentavel ¢ transparente, coerente e
consistente, mostra: dados, certificacdes e impacto real em toda a
cadeia. J4 quem apenas diz ser, faz marketing “verde” sem provas ou
mudangas profundas.

36 Resultados tangiveis, como redugdo de emissdes ou desperdicio.

Questdo 6 - De que forma a sustentabilidade influencia as suas decisdes de compra? Pode

dar exemplos de mudancas que ja fez nos seus habitos ou escolhas de produtos por

motivos ambientais.

Tabela 5: Sustentabilidade na decisdao de compra

N° Questao
1 As vezes escolho pelo preco, mas tento ser menos consumista.
2 Nao influencia.
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3 Sim, penso varias vezes antes de efetuar uma compra e evito
produtos com plastico.

4 Sim, tento comprar produtos reutilizdveis e embalagens de vidro.

5 Sim, recuso comprar ultra Fast Fashion (ex.: SHEIN) e reduzo o
consumo de Fast Fashion (ex.: Primark, Inditex).

6 Sim, escolho algodao organico ou cosméticos sem quimicos
agressivos, e procuro cosméticos com embalagens menos nocivas
ou sem testes em animais.

7 Nao, normalmente o prego influencia mais (ex.: Shein).

8 Sim, compro conscientemente € nao sé porque ¢ barato.

9 Pouco, procuro produtos vegan ou sustentaveis, mas muitas vezes
sdo caros ou de autenticidade duvidosa.

10 Sim, em alguns casos tento comprar produtos feitos de materiais
reciclaveis, cosméticos nao testados em animais.

11 Nao, neste momento nao influencia.

12 Talvez, por vezes sinto mais vontade de comprar um produto
sustentavel se perceber o esfor¢o da marca, € quando compro
produtos sustentaveis sinto que apoio essa ideologia.

13 Sim; evito comprar embalagens plasticas, prefiro as reutilizaveis e
nao consumo Fast Fashion.

14 Nao, quando fago compras, raramente procuro produtos
equivalentes de marcas mais sustentdveis, porém compro roupa e
calcado em segunda mao.
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15 Nao influencia, eu compro o que prefiro ou o mais barato.

16 Nao penso muito nisso, costumo dar prioridade ao preco.

17 Sim, dou preferéncia a produtos locais, precisamente para reduzir a
distancia percorrida pelos produtos até chegarem ao consumidor
final.

18 Sim, por exemplo, uso produtos de cabelo a base de ingredientes
naturais € ndo compro cosméticos em embalagens de plastico.

19 Nao influencia.

20 Nao muito, confesso. Mas se duas marcas forem semelhantes em
qualidade e preco, posso optar pela mais sustentavel.

21 Procuro produtos com embalagens reciclaveis ou reutilizaveis.

20 Tento evitar produtos com excesso de plastico, optando por opgdes
mais simples.

23 Em regra geral, quando vejo produtos com certificagdes ambientais e
de qualidade, dou preferéncia a eles.

24 Ja deixei de comprar em algumas marcas por nao serem transparentes
sobre suas praticas ambientais e sociais (Humana, H&M...).

25 Confesso que ndo influencia muito.

26 Compro menos produtos descartaveis e tento reutilizar ou reparar os
que ja tenho.

27 Nao influencia.

28 Fago compras conscientes e ndo sou consumista.
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29 Se houver duas opg¢des “semelhantes”, geralmente escolho a que tem
menor impacto ambiental.

30 Quando vou fazer compras, ndo penso muito nisso.

31 Influencia sim, por ex.: substitui desodorizantes em spray por opcdes
em barra sem aluminio e com menos impacto ambiental, costumo
comprar cosméticos em embalagens de vidro ou reciflaveis, e ndo
compro nada que seja testado em animias.

32 Mais ou menos, reutilizo sacos de plastico e embalagens mas ndo
precisamente por questdes ambientais, mais por me dar jeito e pelo
dinheiro que poupo.

33 Costumo reutilizar embalagens.

34 Nao influencia muito.

35 Sim, evito cosméticos com excesso de quimicos nocivos, escolhendo
formulas mais naturais.

36 Tento planejar melhor as minhas compras para evitar compras por
impulso.

Questio 7 - Estaria disposta/o a pagar mais por um produto sustentavel? Porqué?

Tabela 6: Disponibilidade para pagar mais

N° Questao
1 S6 em alguns casos, se o prego for acessivel e a marca mostrar
transparéncia.
128 de 150
Mods.233_00

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE




iscac  COIMBRA BUSINESS 100, | since

ANOS

Consciéncia Ecologica e Decisdo de Compra:

Sustentabilidade nas Industrias da Moda e Cosmética

2 Nao, pois acho que perde qualidade e ¢ mais caro.

3 Sim, porque dura mais e ndo hé desperdicio.

4 Sim, se for de qualidade, pois ajuda o ambiente.

5 Sim, dentro do possivel, porque me importo com o impacto das
minhas decisdes no mundo, embora reconheca que o consumidor
sozinho tem pouco impacto sem mobilizagao coletiva.

6 Sim, se tiver qualidade e for realmente sustentavel.

7 Nao, se existir uma op¢ao mais barata e igualmente boa.

8 Sim, para o bem do planeta e das geragdes futuras.

9 Sim, desde que o preco ndo seja inflacionado em relag@o ao nao
sustentavel.

10 Sim, so por saber que o impacto poderd melhorar a vida da
humanidade.

11 Sim, dependendo do produto em questao.

12 Nao estou completamente certa, pois o preco muitas vezes fala mais
alto.

13 Sim, especialmente se a marca souber comunicar a causa de forma
eficaz e fizer valer o esfor¢co ambiental envolvido.

14 Depende do produto, mas provavelmente nao.

15 S6 se a diferenga for muito pouca.

16 Sim, mas apenas se houvesse uma boa relacdo entre qualidade e
preco.
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17 Sim, desde que a diferenca seja minima, uma vez que estes produtos
tendem a apresentar melhor qualidade.

18 Depende, se a longo prazo o beneficio desse produto compensar,
entao sim.

19 S6 se o produto realmente fosse melhor do que os mais baratos, mas
em regra geral nao olho para isso e vou para o mais barato.

20 Depende da qualidade do produto, ndo dos padrdes de
sustentabilidade.

21 Sim, mas apenas quando o pre¢o se mantém razodvel e consigo
perceber valor acrescentado na escolha sustentavel, caso contrario, €
dificil manter essa pratica.

22 Depende do tipo de produto, mas ja escolhi artigos mais caros por
conhecer bem a marca e confiar nela.

23 Sim, prefiro investir em qualidade a longo prazo em vez de precos
baixos.

24 Pago mais se houver certificagdes confidveis que provem que ndo
estou a cair em estratégias de greenwashing.

25 Nao muito, confesso que o preco € mais importante.

26 Depende da minha situacdo financeira no momento, mas reconheco
a importancia de apoiar estas praticas e incentivar mudancas.

27 Nao.

28 Depende, se o produto valer a pena, sim.
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29 Penso que sim, desde que a diferenga ndo seja extrema, porque acho
importante apoiar produtos que respeitam o ambiente € promovem

praticas mais responsaveis.

30 Prefiro produtos acessiveis.

31 Pago se perceber impacto ambiental real, como a reducdo de

plasticos, emissdes associadas ao fabrico, ou cruelty-free.

32 S6 em compras ocasionais, mas normalmente o preco influencia
mais.

33 S6 se a diferenga de prego ndo for muita.

34 Nao.

35 Pago se houver beneficio direto para a saude, como auséncia de

quimicos prejudiciais ou embalagens mais seguras, no caso da

cosmética.

36 Em regra geral ndo, pois costumam ser muito mais caros, porém,
quando o prego € proximo, penso duas vezes, porque acredito que
investir em produtos sustentaveis € investir no futuro coletivo e na

preservacao ambiental.

Questdo 8 - Acredita que as marcas comunicam de forma honesta 0s seus compromissos

com a sustentabilidade? Porqué?

Tabela 7: Honestidade da comunicac¢ao das marcas

N° Questao
1 Nem sempre, pois muitas marcas usam mensagens vagas.
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2 Algumas sim, mas outras apenas vendem a imagem de serem

sustentaveis, pois esta na moda.

3 Sim, porém, a maior parte apenas usa o aproveitamento do assunto

que ¢ o "tema do momento".

4 Nem sempre. Muitas exageram para parecerem melhores do que
sdo.
5 Nao. Pelo facto de ja ter presenciado escandalos ecoldgicos

incontaveis que contradizem diretamente a comunicagao da marca.

6 Nem sempre, pois, muitas usam o discurso “eco’ apenas como
marketing.

7 Nao, muitas apenas usam simbolos sem verdadeiro compromisso
ecoldgico.

8 Nao, muitos “selos de sustentabilidade” sao apenas negocio.

9 Poucas sao honestas; a maioria ndo, pois continuam a surgir noticias

sobre descargas em rios e praias ou sobre a exploragdo excessiva de

recursos.
10 Nem todas, muitas sdo so para poder vender mais.
11 Nao acredito, penso que algumas dizem ser sustentaveis apenas por

motivos de marketing.

12 Nao estou totalmente a par, mas acredito que algumas estao a

evoluir nesse sentido.
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13 Existem marcas que o fazem, mas muitas vezes a comunicagao nao
¢ transparente, criando a impressao de compromisso que nem
sempre ¢ verdadeiro.

14 Nao acredito; muitas marcas parecem aproveitar 0 movimento
“verde” da sociedade apenas como estratégia de marketing.

15 Nao tenho certeza, mas acho que a maioria ¢ mais marketing do que
compromisso real.

16 Nao. Acredito que, em muitos casos, a sustentabilidade se tornou
apenas uma “moda” para atrair consumidores.

17 De um modo geral, sim. No entanto, considero que a fiscalizagdo
existente ainda esta bastante aquém do necessario.

18 Acredito que algumas sim, mas outras ndo, puro marketing falso.

19 Para mim, a maioria das marcas s6 diz isso para vender mais.

20 Algumas sim, mas outras creio que apenas seguem a moda e
querem parecer bem para o publico.

21 Nem sempre acho que sao honestas, muitas vezes utilizam termos
vagos que deixam margem para interpretagdes.

22 Algumas marcas sim, mas noto que outras recorrem a mensagens
pouco claras que geram duvidas.

23 Muitas vezes escondem detalhes importantes, como a origem dos
materiais e as condi¢des de trabalho.

24 Nao sei, pois a honestidade ¢ relativa, porque mesmo marcas
comprometidas ndo conseguem ser perfeitas.
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25 Nao, poucas comunicam com a clareza necessaria.

26 Depende muito da marca e da sua reputacao construida ao longo dos
anos.

27 Nao, ¢ tudo so6 para lucrarem mais.

28 Nao acredito totalmente em nenhuma, mas considero algumas mais
transparentes que outras.

29 Algumas sim, as marcas pequenas tendem a ser mais honestas e
proximas dos consumidores.

30 Penso que a maioria exagera ou seleciona apenas a parte positiva para
comunicar.

31 Ha algumas que demonstram maior sinceridade e apresentam
relatorios detalhados, outras que € puro marketing.

32 S6 algumas ¢ que me passam confianga, ¢ geralmente sdo as que
mantém coeréncia em todas as agoes.

33 Acredito quando encontro certificacdes independentes e relatorios
auditados.

34 Vejo muita publicidade enganosa, especialmente em redes sociais.

35 Nem todas sdo transparentes e, quando percebo contradigdes em
alguma marca, deixo de comprar e informo todas as pessoas que
conheco que também usam a mesma.

36 Desconfio sobretudo das grandes marcas que fazem colegdes capsula
‘sustentaveis’.
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Questido 9 - Acha que ha greenwashing nas industrias da moda e cosmética? Tem algum

exemplo?
Tabela 8: Percegdo de greenwashing

N° Questao

1 Sim, cole¢des “sustentaveis”, mas produzidas por Fast Fashion.

2 Acho sim, porém ndo tenho exemplos concretos.

3 Sim, ha casos de reutilizacao téxtil que supostamente vao para
reciclagem, mas acabam nas lixeiras em Africa.

4 Sim, marcas que dizem ser “eco” mas usam muito plastico.

5 Sim, por exemplo, a H&M, que promove reciclagem de algodao,
mas mantém praticas laborais exploratérias em Africa e Asia.

6 Sim, muitas marcas promovem imagem falsa de sustentabilidade.

7 Sim, ha falsa preocupacido ambiental.

8 Sim, mas ndo tenho exemplo concreto.

9 Sim, muitas marcas ndo divulgam a origem e o processamento dos
produtos.

10 Sim, sem duvida, para poderem vender mais em nome da
sustentabilidade.

11 Acredito que sim, mas ndo tenho exemplos concretos.

12 Sim, mas sem exemplo concreto.
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13 Sim, muitas praticas seguem modas e tendéncias apenas para imitar
0 que € popular, mesmo que nao haja compromisso real por detras.

14 Sim, muitas empresas tentam convencer os consumidores a pagar
mais caro por produtos supostamente sustentaveis, mas sem praticas
verdadeiramente responsaveis.

15 Sim, mas ndo sei de nenhum exemplo.

16 Nao conhego bem o termo, mas admito que possa acontecer fraude
e falsidade nestas industrias.

17 E possivel e até provavel, sobretudo na area da cosmética, em
virtude da questdo dos testes em animais.

18 Nao tenho exemplo, mas tenho quase certeza de que muitas
empresas usam o termo “‘sustentavel” falsamente, s6 para se
sobressair.

19 Acredito que sim, mas para mim ndo faz diferenga.

20 Sim, ha. Ex.: linhas “eco” da H&M ou cosméticos “naturais” que
nao sdo totalmente sustentaveis.

21 Sim, vejo muito greenwashing em campanhas de grandes empresas
que dizem mais do que realmente fazem.

22 Sim, a maioria exagera nos slogans ambientais sem dar provas
concretas.

23 Claro, empresas multinacionais que lancam linhas ‘eco’ enquanto
continuam a poluir.
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24 Claro que sim, muitas marcas usam estratégias de marketing
enganadoras para parecer sustentaveis.

25 Sim, o greenwashing esta em todo o lado, especialmente na moda.

26 Sim, ja percebi varias campanhas que nao tinham qualquer
fundamento.

27 Nao tenho exemplos concretos, mas penso que maioria das empresas
sO usam o termo “sustentavel” porque esta na moda.

28 Sim, claro que hé e ndo € pouco.

29 Sim, grandes grupos recorrem frequentemente a este tipo de
estratégia, por ejemplo o grupo inditex

30 Sim, até em produtos basicos como champds ja vi alegagdes
enganosas.

31 Claro, o que existe mais sao empresas a adotar os termos que estar na
moda para fazerem dinheiro, e na verdade ndo terem compromisso
nenhum

32 Sim, e o pior € que sdo as multinacionais que fazem a maioria.

33 Nao acredito em 100% das mensagens de sustentabilidade que leio,
pois acho que 50% sao todas greenwashing.

34 Acho que todas sdo greenwashing.

35 Quase sempre ha greenwashing quando a empresa nao mostra provas
auditaveis.

36 Sim, € uma pratica corriqueira em setores competitivos como a moda
rapida.
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Questdo 10 - Como reage quando vé campanhas de sustentabilidade nas redes \sociais ou

nas embalagens?

Tabela 9: Reagdo a campanhas de sustentabilidade

N° Questao

1 Fico contente por cada vez mais haver essa pratica.

2 Nao gosto, porque sinto que sdo forcadas.

3 Fico contente, ¢ um sinal de que ja existe alguma consciéncia e

movimento em prol da sustentabilidade.

4 Fico curiosa, mas também desconfiada.

5 Indiferenca. Uma vez que geralmente nao acredito nas boas

intengdes de corporacdes multi-bilionarias.

6 Vejo com interesse, mas com desconfianca.

7 Vejo como positivo, pois ajuda a consciencializar para a

importancia ambiental e animal.

8 Para mim, em 90% € puro marketing.
9 Fico interessada e curiosa, pois ainda ¢ pouco divulgado.
10 Costumo perder alguns minutos a ler a informacao e a refletir, para

ver se realmente me convence.

11 Normalmente ndo presto atengao.
12 Fico interessada, pois gosto de saber o que esta por tras dessas
iniciativas.
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13 Reajo com alguma desconfianga, consciente de que nem sempre a
imagem que ¢ promovida corresponde a pratica real da marca.

14 Fico sempre de pé atras, desconfiando da veracidade das
informagdes.

15 Nao me faz diferenga, e ndo muda nenhum habito que tenho.

16 Se sentir que sdo honestas, sinto vontade de colaborar e optar por
produtos mais sustentaveis.

17 Reajo de forma positiva, embora mantenha algum ceticismo.

18 Normalmente nio reparo muito, mas quando vejo algo sobre o
tema, acho positivo que estejamos a caminhar para um mundo mais
sustentavel e limpo.

19 Nao costumo reparar, € mesmo que veja algo ndo altera o que facgo.

20 Nao tenho nenhuma reagdo em especifico, ¢ um pouco indiferente.

21 Fico desconfiada e analiso melhor antes de comprar qualquer coisa.

045 Reajo com bastante ceticismo, porque sei que muitas campanhas sao
apenas marketing.

23 Penso muitas vezes que ¢ s6 uma forma de atrair consumidores sem
compromisso real.

24 Analiso a informacdo antes de acreditar, procurando detalhes
técnicos e provas.

25 Costumo ignorar campanhas demasiado vagas e prefiro focar no
produto em si.
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26 Prefiro ndo reagir de imediato e fago uma pesquisa propria antes de
formar opinido.

27 Ignoro.

28 Reajo com indiferenga quando vejo campanhas pouco claras.

29 Acredito apenas se houver uma comunicagdo transparente e
consistente.

30 Desvalorizo campanhas que soam a marketing vazio e sem provas.

31 Tento verificar certificagdes e selos de qualidade que deem
credibilidade, e pesquisar bem a cerca da empresa.

32 Acho interessante quando mostram dados concretos, mas raramente
confio totalmente.

33 Vejo como exagero sempre que ndo ha evidéncias palpaveis.

34 Normalmente nem reparo muito, passa despercebido e ndo muda a
forma como escolho os produtos.

35 Penso duas vezes e presto ateng¢do para ver se noto contradicdes na
mensagem.

36 A minha reacdo natural ¢ de desconfianga, porque o mercado esta
saturado de greenwashing.
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Questdo 11 - Prefere marcas que explicam detalhadamente as suas praticas? Porqué?

Tabela 10: Preferéncia por transparéncia das marcas
N° Questao
1 Sim, pois diferenciam-se facilmente das falsas.
2 Nao, pois sinto que sdo todas falsas.
3 Sim, para que possamos compreender que nao ¢ marketing falso.
4 Sim, porque dé confianca e mostra transparéncia.
5 Nao necessariamente. Valorizo explica¢des, mas fago a minha
propria investigagcdo como consumidor informado.
6 Sim, gosto de marcas que mostram claramente como produzem e de
onde vém as matérias-primas.
7 Sim, porque permite ao consumidor escolher melhor.
8 Sim, embora com desconfiancga, porque ¢ facil dizer e dificil fazer.
9 Sim, porque transmite seguranga sobre o impacto do produto no
ambiente.
10 Sim, sem duvida, porque gosto de saber em quem e de que forma os
produtos foram testados.
11 Nao, pois ndo costumo dar muita importancia a isso.
12 Sim, porque ¢ importante perceber como os produtos sdo realmente
produzidos.
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13 Sim, porque a transparéncia demonstra esfor¢o genuino e torna a
causa relevante, mostrando que o compromisso ¢ real.

14 Nao, pois ndo penso muito nisso, nem paro para analisar.

15 Nao me faz muita diferencga, pois nao ¢ algo que eu leia.

16 Sim, porque isso transmite transparéncia e valor acrescentado,
permitindo ao consumidor saber realmente o que esta a adquirir.

17 Sim, porque a transparéncia ¢ essencial para criar uma relagdo de
confianca com o consumidor.

18 Nao me faz grande diferenca, pois costumo ler por alto e nao
atribuo muita importancia. Porém, considero sempre melhor que as
marcas sejam transparentes e verdadeiras, para ndo haver davidas
sobre quais sdo realmente sustentaveis e quais nao sao.

19 Nao, pois, ndo vou ler, mas imagino que seja melhor para quem se
interessa.

20 Nao ¢ algo que me influencie diretamente, mas penso que € positivo
para o publico estar informado.

21 Sim, valorizo transparéncia porque permite ao consumidor sentir
seguranga nas suas escolhas.

22 Prefiro sempre marcas claras, que explicam os impactos positivos e
negativos.

23 A transparéncia gera confianca e fideliza clientes mais exigentes.

24 Sim, porque mostra compromisso verdadeiro e ndo apenas
marketing.
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25 Considero a transparéncia fundamental em qualquer setor.

26 Sim, porque marcas que explicam detalhadamente as suas praticas
transmitem transparéncia, geram confianga e permitem ao
consumidor fazer a sua escolha conscientemente.

27 Nao me importo muito, mas prefiro sempre marcas honestas a marcas
falsas.

28 Gosto de relatérios claros e acessiveis que todos possam
compreender.

29 Transparéncia € essencial para distinguir as marcas que valem a pena.

30 Sinceramente, ndo ligo muito. O que me interessa ¢ se o produto
funciona bem e tem um prego justo, ndo tanto os detalhes das praticas
da marca.

31 Prefiro marcas com informacdo simples e direta que sejam
verdadeiras, logo a transparéncia ¢ algo fundamental.

32 Depende, gosto quando a marca ¢ clara, mas também nao fico a
investigar tudo ao pormenor.

33 Gosto quando a marca explica as coisas, mas se nao explicar também
nao me preocupo muito, desde que o produto seja bom.

34 Nao me influencia muito na escolha, mas acho positivo que as marcas
sejam transparentes para quem se interessa.

35 Gosto de clareza absoluta que mostre todas as fases do processo.

36 Acho que a transparéncia é sempre positiva: permite que cada pessoa,
seja mais consciente, tenha o direito de escolher com informagao.
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Questdo 12 - Que papel acha que o consumidor tem na construcdo de um mercado mais

sustentavel?
Tabela 11: Papel do consumidor na sustentabilidade
N° Questao

1 Importante, mas limitado; também depende das empresas e
governos.

2 O impacto do consumidor ¢ limitado. O verdadeiro papel estd nas
empresas.

3 Estar atento e ndo comprar s6 porque ¢ barato.

4 Um papel importante, porque o que compramos influencia as
empresas.

5 Individualmente, pouco. So teria impacto com mobilizagdo coletiva,
pois a conveniéncia ainda € prioritaria € muitas marcas investem
muito em enganar o publico.

6 Papel grande, pois escolhas conscientes forgam marcas a adaptar-se.

7 Se os consumidores escolherem opgdes menos nocivas, as marcas
que ignoram o ambiente acabam por ndo subsistir.

8 Papel essencial, passa por mudar habitos e resistir ao
bombardeamento publicitério.

9 Papel ativo, pois, os consumidores podem sugerir melhorias as
empresas e influenciar praticas mais sustentaveis.

10 Um papel fundamental. Se o consumidor ndo mudar os seus habitos,
nao havera mercado sustentavel.
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11

Acho que o papel principal deve comegar pelas marcas, que
precisam de criar uma relagao de confianga com os consumidores.
No meu caso, ndo acredito facilmente em marcas que dizem ser

sustentaveis, e acabo por desconfiar quando vejo essas iniciativas.

12

Ao apoiar produtos sustentaveis, os consumidores incentivam a

continuidade de boas praticas.

13

O consumidor deve ser critico e proativo, evitando cair em enganos
e exigindo as empresas que transformem promessas em agdes

concretas.

14

O consumidor tem um papel crucial: ao fazer escolhas mais
conscientes, como comprar em segunda mao, ajuda a promover

praticas sustentaveis.

15

Acho que o consumidor pode influenciar um pouco, mas, na pratica,
a maior parte das pessoas compra pelo preco ou pela facilidade,

entao nao muda muito o mercado que ja temos.

16

O consumidor deve procurar adotar um consumo mais responsavel e

equilibrado.

17

O consumidor deve assumir o papel de escolher e privilegiar

produtos sustentaveis em detrimento de outros que ndo o sao.

18

Eu acho que o consumidor tem um papel importante, porque ¢ quem
define o mercado. Se eu e outros consumidores optarmos por
produtos sustentdveis, as marcas terdo de os produzir

obrigatoriamente.

19

O consumidor ¢ quem define o mercado. Se a maioria optar por

produtos sustentaveis, as marcas acabam por se adaptar.
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20 O consumidor pode optar por marcas realmente sustentaveis em
detrimento de outras que nao o sdo, € assim “comandar” as
industrias

21 O consumidor tem um papel central, pois cada compra influencia o
mercado.

90} Acredito que todos devemos agir individualmente e em conjunto para
gerar impacto.

23 E fundamental na mudanca, porque sem procura nio ha oferta
sustentavel.

24 Tem papel de pressdo nas marcas, obrigando-as a mudar praticas.

25 Sim, a atitude dos consumidores influencia diretamente as empresas.

26 E parte ativa da solugdo e ndo apenas expectador.

27 Sem o consumidor consciente, dificilmente ha evolug¢ao no setor.

28 Tem responsabilidade grande em exigir transparéncia.

29 Somos parte ativa do processo de mudancga ecologica.

30 O poder de escolha ¢ uma forma de ativismo diario.

31 Cada compra ¢ um voto a favor ou contra a sustentabilidade.

32 Tem papel essencial e ndo pode ser ignorado pelas marcas.

33 Devemos exigir mais e nao aceitar respostas vagas.

34 O consumidor ¢ protagonista do processo de transformagao.

35 Tem de mudar habitos de consumo para que a mudanga seja real.
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36

Somos coautores da sustentabilidade, em parceria com empresas €

governos.

Questdo 13 - O que a faria confiar verdadeiramente numa marca sustentavel?

Tabela 12: Fatores que geram confianga nas marcas

N° Questao
1 Transparéncia, dados concretos, certificagdes independentes e
coeréncia.
2 Nada em particular; dificilmente confio nas marcas sustentaveis,
porque acho que os produtos perdem qualidade e sdo mais caros.
3 Perceber a sua postura e estar alinhado com o que dizem ser.
4 Transparéncia, provas reais e certificacoes independentes.
5 Confianca surge se organizagdes independentes auditarem as
condicdes de trabalho e extragdo de materiais, de forma ndo agendada
e imparcial.
6 Transparéncia total: certificagdes, relatorios claros e praticas
consistentes.
7 Critérios de certificagdo, avaliagdes regulares de qualidade e
relatorios sobre impactos ambientais.
8 Que atuasse de forma sustentavel sem precisar de “selos” pagos, pois
o consumidor reconhece quando hé praticas genuinas.
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9 Mostrar origem dos materiais, processos de fabrico e testes dos
produtos.

10 Que existisse uma lei que obrigasse todas as marcas, sem exce¢ao, a
cumprir os mesmos critérios para serem consideradas “verdes”.

11 Que a marca apresentasse provas e testemunhos reais que
confirmassem os seus principios.

12 Evidéncias reais das praticas da marca.

13 Demonstragdes concretas de que o produto tem efeitos sustentaveis,
através de videos, campanhas e publicidade que provem de forma
convincente aquilo que a marca afirma.

14 Que a marca documente todo o processo de produgao de forma clara
e acessivel, por exemplo, através das redes sociais, provando a
autenticidade das suas praticas.

15 Se o produto for bom e tiver prego justo, € suficiente para mim.

16 Sentir que faco parte dela: através de praticas claras, transparentes e
consistentes.

17 A combinacdo entre qualidade, preco competitivo e transparéncia.
Além disso, uma fiscalizacdo rigorosa seria fundamental para
reforgar a confianga nas marcas que se apresentam como
sustentaveis.

18 Eu confiaria se houvesse selos rigidos de qualidade e sustentabilidade
nas embalagens dos produtos.

19 Nao sei ao certo. Talvez se os consumidores falassem sobre a marca
e a divulgassem, ajudaria a criar confianga.
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20 Talvez se visse provas concretas de que cumprem o que dizem.

21 A autenticidade, demonstrada em agdes consistentes, ¢ o principal
fator de confianga.

)0} Valorizo quando a marca comunica de forma clara e sem recorrer a
termos vagos.

23 A confianca surge quando existem certificacdes independentes e
verificaveis.

24 E fundamental ver exemplos concretos de sustentabilidade aplicados
no dia a dia da empresa.

25 A marca deve mostrar compromisso continuo € ndo apenas
campanhas ocasionais.

26 Historias reais sobre impacto positivo aumentam a minha confianca.

27 Prefiro marcas que provam com numeros e relatorios a sua atuacao.

28 A consisténcia ao longo dos anos € o que mais me faz acreditar.

29 O respeito pelas comunidades e trabalhadores ¢ essencial.

30 Valorizo empresas que divulgam nao s6 os sucessos, mas também os
desafios.

31 Confio quando percebo transparéncia total sobre custos ambientais.

32 A confianga cresce quando a marca ¢ reconhecida por entidades
crediveis.

33 Dou importancia ao investimento em inovagao sustentavel de longo
prazo.
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34 E importante que a comunicagao seja honesta e acessivel a todos.
35 Prefiro quando existe proximidade e didlogo direto com os
consumidores.
36 A confianca final depende sempre da coeréncia entre discurso e
prética.
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