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palavras-chave

resumo

Economia circular, Analise de tendéncias, Mudanc¢a de
comportamentos, Extensdo de Ciclos de Vida, Ferramentas

e praticas de Design.

Este estudo examina de que modo a gestdo de design,
informada pela analise de tendéncias, pode acelerar a transigdo
para a economia circular através do envolvimento de
consumidores e comunidades na extensdo da vida util dos
produtos. O enquadramento tedrico assenta em dois eixos
complementares: a andlise de tendéncias, que 1€ sinais de
mudanga e os converte em linhas de agdo traduzidas pela gestao
de design em modelos de negocio e rotas de implementacao; e a
economia circular, em rapida afirma¢ao, mas ainda com lacunas
quanto a participagdo do consumidor. O projeto Looper
constitui o objeto de aplicacao, enquanto plataforma digital que
integra o sentido comunitdrio e pedagodgico para facilitar
praticas sustentdveis de reparagdo, reutilizacdo, partilha,
aluguer, recondicionamento e wupcycling criativo. A
metodologia articula a revisdao de literatura com uma
exploracdo qualitativa e uma fase projetual, que culmina na
prototipagem funcional de uma aplicacdo e na construgdo da
identidade visual e posicionamento estratégico da marca.
Identificam-se principios operacionais para reduzir friccdes e
envolver o consumidor e define-se a arquitetura do ecossistema
informacéo e a proposta de valor da plataforma. Conclui-se que
a gestdo de design informada por tendéncias melhora a

usabilidade ¢ confianga de servicos, acelera a adocdo de
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praticas circulares e prolonga a vida util dos produtos, gerando

valor social e ambiental.
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Keywords

abstract

Circular economy, Trend analysis, Behavior change, Life

cycle extension, Design tools and practices.

This study examines how design management, informed by
trend analysis, can accelerate the transition to a circular
economy by engaging consumers and communities in
extending product lifespans. The theoretical framework rests on
two complementary axes: trend analysis, which interprets
signals of change and converts them into lines of action that
design management translates into business models and
implementation pathways; and the circular economy, which is
rapidly advancing yet still marked by gaps in understanding
consumer participation. The Looper project serves as the
application case: a digital platform with community and
educational components that enables repair, reuse, sharing,
rental, reconditioning and creative upcycling. The methodology
combines literature review, qualitative inquiry and a design
phase, culminating in a functional application prototype and the
definition of the brand’s visual identity and strategic
positioning. The study identifies operational principles to
reduce friction and foster user engagement, and defines the
information-ecosystem architecture and the platform’s value
proposition. Findings indicate that trend-informed design

management improves service usability and trust, accelerates
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the uptake of circular practices and extends product lifetimes,

generating social and environmental value.
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Introducio

Enquadramento e pertinéncia do problema

A cultura do descartavel, alimentada pelo elevado consumismo, que a sociedade hodierna assiste,
¢ responsavel pela deterioragdo do ambiente e dos recursos naturais do planeta. A extracao de
recursos naturais tem aumentado de forma exponencial nas ultimas cinco décadas, sem conseguir

acompanhar de forma equilibrada a producao e a procura globais. (Circle Economy, 2022).

A transi¢do para modelos de produgdo e consumo compativeis com os limites do planeta deixou
de ser um horizonte abstrato longinquo para se tornar uma exigéncia pratica iminente. No
contexto europeu observa-se uma discrepancia evidente entre intencdo e pratica: apesar do
aumento da consciéncia ambiental, sobretudo entre as gera¢des mais jovens, continuam a
prevalecer hdbitos de descarte precoce, consumo impulsivo e subaproveitamento das
oportunidades de segunda vida dos bens domésticos. Embora a transi¢do para a economia
circular seja uma mudanca sistémica, com potencial para transformar comportamentos
profundamente enraizados, o seu ponto de partida operativo reside nas microdecisdes do
quotidiano. E nelas que se inicia, de forma incremental, a reconfiguragio do atual sistema linear
assente na sequéncia extragdo, producdo e descarte, abrindo espago a praticas de reten¢do de
valor e de uso prolongado dos recursos. Uma nova forma de viver tem de surgir: reparar em vez
de substituir, trocar ou doar em vez de acumular, alugar em vez de comprar para uso esporadico e

transformar em vez de descartar.

O mundo digital em que interagimos oferece agora um conjunto de capacidades que podem
reduzir fricgdes entre os sistemas e aproximar mais recursos entre as comunidades, permitindo
reprogramar os estilos de vida. Contudo, a tecnologia, por si s6, ndo ¢ capaz de resolver as
barreiras culturais, informativas e logisticas. E neste ponto de intersegdo que a gestdo de design
se afirma como disciplina motora, capaz de articular investigacdo, estratégia, inovacdo e
comunicagdo, traduzindo os principios da circularidade em praticas acessiveis e integradas no

quotidiano de todos.



A andlise de tendéncias estrutura o enquadramento tedrico e a estratégia projetual no projeto,
realizada através das ferramentas de desk research, coolhunting e identificagdo de sinais cool,
com o intuito de mapear as varias manifestacdes culturais relevantes para a circularidade e para o
comportamento do consumidor. Este exercicio transforma evidéncia cultural em requisitos de

servigo, critérios de experiéncia e hipoteses de valor, orientando as decisdes de gestdo de design.

A presente dissertacdo posiciona-se neste cruzamento tematico, assim como investiga e propoe
uma solugdo digital centrada no utilizador que integra servigos e praticas circulares, numa versao
ciclica regenerativa do atual sistema linear de consumo. Promover o bem comum implica criar
um ecossistema de recursos sustentado pela proximidade, pela confianga e pela literacia pratica,
aspetos ainda frageis nas relagdes do dia a dia.Este estudo ¢ pertinente porque coloca a gestao de
design ao servigo de um objetivo simples e concreto: facilitar, no quotidiano, a prolonga¢ao da
vida dos produtos em casa, aumentando a utilidade que as pessoas lhes reconhecem ao longo do

tempo e estimulando a adesdo a praticas circulares.

A literatura revela lacunas na compreensdo do papel ativo do consumidor na circularidade,
sobretudo na relagdo entre motivagdes, capacidades e gatilhos de ag¢do importantes para a
transformagdo do paradigma atual. Esta dissertacdo procura colmatar parte desse vazio,

traduzindo evidéncia em protdtipos € métricas que possam ser testados e avaliados.



Motivacoes

A motivagdo resulta de uma inquietagdo profissional e ética: compreender como as praticas de
design podem transformar aos poucos o mundo, através de experiéncias estratégicas e viaveis. A
formacdo em Gestdo de Design acrescenta a esta visao a necessidade de articular proposito,
modelo de negocio, processos e impacto real. A dissertagdo assenta, assim, numa consciéncia
dupla: por um lado, a necessidade de tornar a circularidade utilizavel e significativa dentro de
uma perspetiva regenerativa; por outro, a importancia de a enquadrar estrategicamente de modo a

garantir a sua adaptagao e escalabilidade em diferentes contextos.

Esta motivacdo académica e profissional dialoga diretamente com o quadro proposto pelo autor
Kotler, em conjunto com os autores indonésios Kartajaya e Setiawan no livro Marketing 3.0
(2010), que reposiciona o marketing como uma pratica orientada por valores, tratando as pessoas
ndo apenas como consumidores, mas como seres integrais com mente, coragdo e espirito. Nesta
perspetiva, a prioridade deixa de ser apenas “diferenciar” para, sobretudo, criar valor e impacto
nos contextos em que uma organizagdo atua, promovendo a inclusdo social e o desenvolvimento
sustentavel através de praticas responsaveis e enraizadas localmente (Kotler et al., 2010). Outro
aspeto central neste conceito, que constitui um alicerce da minha investigacao, ¢ o entendimento,
corroborado pelos autores, de que a tecnologia representa uma ferramenta poderosa na criagao de
valor para os consumidores, sendo simultaneamente capaz de gerar novos paradoxos culturais na

sociedade e de impulsionar a ascensdo do mercado criativo (Kotler et al., 2010).

Consequentemente, este deslocamento conceitual revela-se particularmente fértil para a gestdo
de design, entendida como disciplina que atua como ponte entre proposito e execugdo: traduz
missdo e valores em agdes projetuais, promove mecanismos de co-criagdo com as comunidades e

assegura a articulacao entre métricas de impacto e proposta de valor para a sociedade.

Este enquadramento reforca a minha ambig¢dao de conceber uma solucdo que va além das
funcionalidades, criando utilidade publica ao tornar a circularidade simples, pratica e proéxima

das pessoas, prolongando o uso de produtos e materiais ou lhes atribuindo novos ciclos de vida.



Objetivos e questdes de Investigacao

O objetivo central desta dissertacdo ¢ compreender de que forma uma solugao digital centrada no
utilizador pode transformar a intengdo de consumir de forma mais sustentavel em praticas
circulares aplicaveis ao quotidiano doméstico. A proposta articula servico, comunidade e
educacdo, procurando reduzir atritos nos momentos de descoberta, decisdo e execucdo em seis
eixos-chave da circularidade de uso e pds-uso: reparar, doar, trocar, alugar ou emprestar,

transformar e aprender.

A investigacdo ¢ orientada por uma questdo central: de que forma uma plataforma digital,
ancorada em modelos de negdcio circulares, pode responder as mudangas culturais em curso,
promover praticas colaborativas e contribuir para prolongar o ciclo de vida dos produtos. Esta
questdo desdobra-se em duas linhas complementares: identificar os principais desafios e
oportunidades da utilizagdo de plataformas digitais na promog¢ao de modelos circulares junto dos
consumidores e delinear estratégias vidveis para acelerar a economia circular no mercado

portugués e europeu, tendo em conta as condi¢des culturais, economicas e infraestruturais.

Daqui podemos definir quatro objetivos especificos: mapear as motivagdes e barreiras dos
consumidores dentro da economia circular; traduzir esses dados em requisitos de servico e
experiéncia do utilizador; conceber e prototipar uma plataforma com identidade de marca
coerente; e estabelecer critérios de impacto social, ambiental e econdmico que permitam avaliar

¢ iterar a solugao.

O escopo da investigacdo situa-se deliberadamente no segmento de uso e pods-uso de bens

domésticos, onde o potencial de prolongamento da vida util dos produtos ¢ mais imediato.



Metodologia

A investigacdo decorre em trés fases complementares. A primeira consiste na revisdo de
literatura, que explora o papel da analise de tendéncias, cobrindo as suas tipologias, métodos de
pesquisa e inovagao como coolhunting, desk research e identificagao de sinais cool, assim como
as implicacdes que estas tém para as praticas e gestdo de design, e na sua tradugdo em
oportunidades projetuais. Num segundo momento desta fase sdo abordados temas que
enquadram a economia circular, clarificando as suas dimensdes atuais na sociedade, defini¢des, o
papel do consumidor e as barreiras comportamentais que estes apresentam, bem como 0s

respectivos modelos de negdcio e novos paradigmas de consumo.

A segunda fase metodologica € exploratéria e qualitativa: foram realizadas entrevistas
semiestruturadas a especialistas em comportamento do consumidor, economia circular e praticas
de reparacdo e reuso, ¢ desenvolvida uma analise cultural de tendéncias que combinou desk
research com coolhunting para identificar sinais emergentes e construir padrdes socioculturais
ligados a circularidade e regeneracdo de materiais e sistemas. Estes resultados sdo a base

empirica para definir necessidades, barreiras, oportunidades e critérios de valor.

A terceira ¢ de carater projetual e integra gestdo de design, estratégia de marca e concecao do
servico. Adotou-se a pratica de design thinking para transformar os dados em matéria
operacional, com formula¢do de How Might We, definicdo de personas, jornadas de utilizador e
fluxos criticos da solucdo. A prototipagem evoluiu de baixa para alta fidelidade, estruturadas a
partir de arquiteturas e hierarquias de informac¢do, culminando num protétipo funcional. Em
paralelo, foi estruturada a estratégia de marca e o discurso visual com o Modelo Linear para a
Representagdo de um Sistema de Identidade Visual de Fernando Oliveira (2014), assegurando
coeréncia entre proposito, valores, nome, tipografia, cor, simbolo, iconografia, linguagem e
aplicagdes, originando um sistema adaptavel de marca. A viabilidade e o enquadramento
estratégico foram sustentados pelo Business Model Canvas, objetivos SMART e analises SWOT,
que orientaram prioridades, métricas de impacto social e ambiental e plano de implementacdo

com parceiros.



Estrutura do documento

Apos esta introducdo, o capitulo de Enquadramento Conceptual sintetiza contributos tedricos
sobre tendéncias ¢ inovagdo, economia circular orientada ao consumidor, barreiras e motivagoes,
e novos modelos de negdcio. O capitulo de Desenho Metodologico apresenta o enquadramento
do problema, questdes e objetivos de investigagdo, bem como os métodos adotados. O capitulo
de Pesquisa Aplicada expde resultados das entrevistas e da andlise de tendéncias, organizados
por temas e padroes clusterizados. O capitulo de Projeto descreve a formulagdo estratégica, a
defini¢do do servigo, a arquitetura de informacao, os prototipos e o discurso visual da marca.
Segue-se a Discussdo dos Resultados, que cruza evidéncia empirica, literatura e decisdes de
design, e as conclusdes, incluindo limitagdes, implicagdes e vias futuras de investigacdo e

implementagao.



Enquadramento Conceptual

1.1 Tendéncias e Inovacao

As relagdes socioecondmicas que vivemos na sociedade moderna sdo fruto das varias mudangas
ocorridas no ultimo século, marcado pela industrializacdo massificada e a aceleragdo dos estilos
de vida. Neste quadro, a palavra “tendéncia” ndo ¢ um dado estdvel nem um conceito consensual
entre os autores: ¢ uma construcdo contestada que agrega sinais dispersos (tecnoldgicos,
culturais, regulatérios e de consumo) e os torna legiveis como dire¢des de mudanca. Embora
operem muitas vezes como uma “infraestrutura invisivel” que orienta as percegdes e expectativas

dos consumidores, as tendéncias exigem uma defini¢cao operacional para evitar ambiguidades.

Segundo o autor Vejlgaard (2008, p.8), o termo “tendéncia” apresenta trés acecgdes
complementares: (i) num registo jornalistico e de consumo, funciona como rétulo de novidade,
aplicado a langamentos, colegdes e estilos emergentes; (i1) nas industrias criativas e de produto,
designa uma direcdo de desenvolvimento orientada pelas empresas pioneiras, cujas propostas sao
seguidas e reinterpretadas por outros atores que agem no mesmo plano cultural; e (iii) na
perspetiva sociologica, descreve um processo de mudanca que se inicia em nichos de

trendsetters, difunde-se até¢ ao mainstream e pode, posteriormente, se dissipar. (Vejlgaard, 2008,

pp- 8-9).

Traduzir estas manifestacdes e os seus sinais de expressdo na sociedade permite-nos identificar
padroes de comportamento nos consumidores de forma a antecipar tendéncias emergentes e
principalmente compreender de que forma estes movimentos surgem e crescem na sociedade. A
formag¢do de uma tendéncia ¢ complexa com diversas personagens em jogo. Vejlgaard (2008)
denota também que varios grupos tém parte da origem destas manifestagcdes, dos quais se
destacam os trendsetters, individuos inovadores e que apresentam um forte sentido de
individualismo. Este grupo ¢ caracteristicamente curioso e recetivo a mudancas, adotando novas

ideias sobre estilo e gosto antes que se espalhem para o resto da sociedade.



Segundo Dragt, as tendéncias, entendidas como ondas de expressdo, caracterizam-se por cinco
aspetos elementares: uma dire¢do definida, identificavel por sinais que evidenciam a mudanga no
presente; os impactos que produzem nos valores e nas necessidades dos individuos; a forca com
que se manifestam, sendo que maior intensidade implica manifestagdes mais abruptas,
independentemente da antecipacdo ou consciéncia prévias; as manifestacdes observaveis
derivadas de sinais de mudangca em multiplas dimensdes, como produtos, comportamentos e
estilos; e o papel de grupos especificos que exibem padrdes tipicos de comportamento e atuam

como incubadores e difusores dessas tendéncias (Dragt, 2017, pp. 36-37).

Outro aspeto central ¢ a estreita relagdo entre tendéncias e inovagdo. As tendéncias funcionam
como veiculos que transportam inovagdes para a sociedade e, em sentido inverso, dependem
dessas inovagdes para ganhar tragdo e consolidar-se no pensamento coletivo. Essa dindmica
materializa-se na emergéncia de startups, no lancamento de novos produtos, no desenho de
servicos € na criagdo de experiéncias que chegam ao mercado e tornam visivel a mudanga em

curso (Mason et al., 2015, p. 54).

Vivemos num contexto de hiperinformagao e multiplicagdo de canais de comunicagdo, no qual os
mercados espelham as alteracdes resultantes da evolucdo dos padrdes de consumo. A andlise
sistematica destes padrdoes de mudanga revela-nos insights do mercado, evitando desperdicios
operacionais e produtivos nas empresas e talvez ainda mais importante, a uma melhor adaptacao
em novos contextos mercantis, apontando, desde a concecdo de um servigo, para a satisfagdo

geral dos consumidores.

Da mesma forma, o autor William Higham (p.17, 2009), defende que o aceleramento da
mudanga dos paradigmas de consumo acompanhado pelo crescimento demografico e as
consequentes culturas cada vez mais globalizadas, sdo preocupagdes das tendéncias, que
procuram encontrar senso nestas transformagoes. Navegar o mercado no mundo contemporaneo
ndo €, por isso, uma tarefa fécil; por um lado a acessibilidade de consumo online origina
oportunidades para novos negocios, estabelecendo uma comunicacdo direta e rdpida com o

consumidor; por outro lado, os consumidores revelam-se cada vez mais confiantes no seu poder



de compra, mantendo menos lealdade as marcas e servigos, com uma variedade de produtos

disponiveis cada vez maior (Higham, 2009, p. 10).

Um dos grandes objetivos das empresas € perceber o que os consumidores querem, 0s seus
gostos e as suas necessidades, para poderem satisfazer essas necessidades e levarem a cabo o
sucesso dos seus produtos. No entanto, uma campanha, produto ou servigo estara destinada a
falhar se nao for integrada no mercado para apelar as necessidades presentes que os
consumidores e o seu comportamento apresentam (Higham, 2009, p. 10). Evitar os insucessos
significa estudar os padrdes de consumo e o mercado de forma a indicar mudangas e a antecipar
as atitudes dos consumidores antes que os mesmos se tornem massificados, ajudando empresas a
determinar estratégias para inovar e corresponder a procura e, desta forma, antecipar-se a

competicao (Martil, 2009).

Nem todas as tendéncias se desenvolvem no mesmo tempo e impacto, dependendo de varios
fatores para o seu sucesso. Para identificar sinais de inovagao e explorar novas oportunidades no
mercado, o estudo das tendéncias possibilita que existam diretrizes neste processo. No entanto,
nem todos os consumidores estdo abertos as mesmas ideias, nem todos adotam as tendéncias da

mesma forma e ao mesmo ritmo, tornando estas manifestagoes dificeis de controlar.

Sendo que o consumidor da sociedade moderna ¢ um consumidor cada vez mais consciente das
suas decisdes e impacto, o planeamento de campanhas de marketing e produtos carece de uma
nova componente elementar, a analise de tendéncias, a fim de interpretar e recentrar a mudanga
em algo acionavel e de distinto valor para as empresas (Rasquilha, 2011). Assim sendo, o
crescimento exponencial da quantidade de produtos no mercado nas tultimas décadas, e as
mudancas radicais e rapidas nos padrdes de consumo, obrigam as empresas a pensarem em

posicdes estratégicas no mercado em constante mutagao.



1.1.1 O que é a pesquisa de tendéncias e qual o seu objetivo

O estudo de tendéncias ¢ uma area de interesse recente, envolvendo um processo estratégico com
o objetivo de antecipar as mudangas culturais e mercadologicas no mundo, e também detetar e
desdobrar os diferentes sinais de inovacdo emergentes antes que se tornem mainstream. Este
trabalho de pesquisa e observacdo nao pretende dizer com certeza o que ira acontecer, mas sim
explorar as diferentes possibilidades futuras, com uma certa ambiguidade sobre o que ira
acontecer, baseando as possibilidades com estatisticas reais das atitudes dos consumidores
(Dragt, 2017). Na pesquisa de tendéncias, € crucial reconhecer a relagdo dinAmica entre passado,
presente e futuros possiveis. As experiéncias individuais moldam a memoria do passado,
condicionam o0s comportamentos no presente e estruturam as proje¢des de futuro. Tornar
explicita esta reflexividade ¢ o primeiro passo metodoldgico: permite ler com rigor os sinais de
mudanga e inovac¢do que nos rodeiam no dia a dia e extrair deles insights pertinentes para a

construgdo de futuros alternativos.

Sdo varios os autores que estudam e se dedicam ao estudo e andlise de tendéncias, sendo
recorrente divergéncias sobre as defini¢des de conceitos e frameworks para estruturar este
trabalho. As principais obras no tema (Dragt, 2017; Mason et. al., 2015; Raymond, 2010;
Higham, 2009; Vejlgaard, 2008; Gloor e Cooper, 2007), abrem a discussao sobre os conceitos de
mudanca, inovacao, cool, assim como a analise do fenomeno das tendéncias e das suas varias

manifestagdes socioeconomicas.

Diferentes direcdes dos valores e consumo dos individuos no presente, representam indicios de
trends, provocados por varios fatores na sociedade, que podem ser estudados a partir de praticas
de desk research (pesquisa de fontes secundarias) e pesquisa de campo (Dragt, 2017; Gomes et

al., 2021).

Como ja foi mencionado, uma tendéncia pode ser definida com algum consenso por varios
autores como se referindo a dire¢do das mudancgas dos valores, atitudes e estilos de vida, que se
manifestam na sociedade (Cohen et al., 2018). De acordo com o autor Els Dragt estas
manifestagdes das tendéncias t€ém varias formas, objetos fisicos que representam ou simbolizam,

como por exemplo, objetos artisticos, produtos ou servicos (Dragt, 2017, p.41), e que nos
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permitem extrair dados que nos fornecem uma base de estudo para a sua analise e interpretagao

(Cohen et al., 2018).

Outros autores como Gloor e Cooper (2007), debrugam-se sobre o Coolhunting, a procura por
sinais cool, fortemente associados ao ADN cultural e ao pensamento das massas, processo este
que pode ser realizado tdo simplesmente como ler uma noticia, um jornal ou navegar na Internet
(Gloor & Cooper, 2007, p.83). Enquanto marcadores simbolicos de prestigio e desejabilidade,
os sinais cool emergem quando praticas, estilos de vida ou ideias ganham tragdo constante no
seio de uma comunidade especifica, passando a articular referéncias partilhadas que estruturam
significados culturais de pertenca e distingdo, que sao evidenciadas pela sua adogdo, imitagao e

circulagao.

Segundo Victor Martil (2009), socidlogo e analista de tendéncias, a ferramenta do Coolhunting
floresce em corporagdes e empresas, onde, a partir de uma analise distinta e atenta de dados, sdao
detectados sinais de agitacdo na esfera social, que se traduzem em possiveis necessidades dos
consumidores. No entanto, este trabalho so ¢ possivel com a visdo de que os sinais de inovagao

vém de varias fontes do atual zeitgeist, no qual é necessario estar envolvido.

A acdo dos coolhunters ¢ fundamental para a dete¢do precoce de mudangas socioculturais com
impacto no consumo. A partir de observacao sistematica no espaco publico € nos ecossistemas
digitais, estes profissionais identificam sinais e padrOes de alteracdes emergentes de
comportamento, formulam hipdteses sobre novas formas de pensar e usar produtos e servicos e
traduzem-nas em dados importantes para a inova¢ao dentro do mundo empresarial. O papel ativo
desta ferramenta de investigacdo destaca como a inovacao pode florescer nas empresas, ao
clarificar oportunidades e riscos associados a difusdo de determinadas tendéncias (Martil, p.18,

2009).

No contexto do estudo de tendéncias e projecdes futuras, importa destacar o modelo conhecido
como Cone de Voros (Voros, 2017), uma ferramenta heuristica para mapear o espago de
diferentes futuros e orientar escolhas estratégicas. Este modelo ¢ um guia pratico para a pesquisa

de tendéncias, ajudando a classificar sinais, dados e hipoOteses em varias camadas que sdo
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diferenciadas como futuros absurdos, possiveis, plausiveis, projetados, provaveis e preferiveis.
Esta forma de pensar evita que a andlise fique presa as respostas usuais, dando espago para que
se explorem mais op¢des de forma progressiva e, consequentemente, ampliando o horizonte da

investigacao para resultados mais estratégicos.

Figura 1.

Tipos de futuros alternativos: o Cone dos Futuros.

Preposterous!
‘impossiblel’
‘won't ever happen!”

Possible
Future Knowledge
Now “might happen”
Plausible
Current Knowledge
“could happen”

The ‘Projected’ Future
" The ‘default’ extrapolated ‘baseline
‘business as usual future

" Probable
Current Trends
“likely to happen”

Potential
Everything beyond
the present moment

Preferable
Value Judgements
“want to happen”

should happen”
Adapted & Extended fromVoros (2003}

Nota. Diagrama adaptado e expandido por Voros (2003), com base em versao anterior de Hancock e Bezold (1994),

representando diferentes niveis de possibilidade e probabilidade em futuros alternativos. Fonte: Voros (2017).

1.1.2 Tipos de Tendéncias e a sua propagacao

Algumas tendéncias tém foco no comportamento do consumidor, outras t€ém mais impacto num
setor especifico do mercado, enquanto que outras sdo mais silenciosas e desvanecem mais

rapidamente. Entender os seus diferentes niveis, macro e micro, leva-nos a ponderar sobre o
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impacto que cada uma tem em se mover no mercado, a sua utilidade e utilizagdo comercial

(Gloor & Cooper, 2007).

As macrotendéncias, tal como a sua designacdo indica, afetam largamente os padrdes de
consumo, refletindo inovagdes e as identidades socioculturais, podendo atingir a sociedade nos
proximos 10 a 20 anos (Rasquilha, 2011). Devido ao seu alcance global, as macrotendéncias sao
fenomenos de elevada complexidade, reconfigurando sistemas em multiplos niveis e escalas, tal
como a nossa cultura, economia, politica e tecnologia, produzindo efeitos imprevisiveis sobre a

populacdao mundial e na forma de como sdo exteriorizadas (Vejlgaard, 2008, p.21).

Em contraste, as microtendéncias sdo mais localizadas, com impactos controlados num numero
menor de pessoas. De acordo com Higham (2009), esta tipologia de tendéncias € particularmente
relevante, pois alimenta as macrotendéncias ao fornecer sinais precoces que permitem antecipar
as diregdes em que estas poderdo emergir. Em conjunto com isto, estas tendéncias sdo
importantes drivers na area do Marketing, fomentando estratégias a targets especificos, tendo a
possibilidade de se difundirem na sociedade de forma exponencial (Higham, 2009, p.87). Estas
tendéncias funcionam, por conseguinte, como um laboratério vivo de observacao: emergem em
nichos restritos, onde sao testadas e refinadas por primeiros adotantes, e podem difundir-se por
imitagdo e intermédio cultural, até se consolidarem no mainstream. Nem todas as tendéncias tém
o poder de se escalarem; muitas esgotam-se localmente, mas as que persistem sinalizam dire¢des

de mudanga com potencial para reconfigurar praticas, linguagens e ofertas no mercado.

Podemos constatar que as macrotendéncias sdo mudancgas estruturais, de largo alcance e longa
duragdo, enquanto que as microtendéncias sdo sinais de nicho, mais volateis e circunscritos. Sob
o mesmo ponto de vista, Martil (2009) afirma que ter conhecimento das microtendéncias numa
certa drea de mercado permite que se antecipe o crescimento de interesse numa tendéncia
particular (Martil, p.33, 2009). Desta forma, ¢ mais facil tomar decisdes estratégicas com base no

mercado e no que os consumidores, ou um pequeno nicho deles, se direciona.
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1.1.3 Potencialidades das tendéncias para a gestiao de design

O estudo de tendéncias, enquanto pratica transdisciplinar, potencia a gestdo de design ao articular
visdo de longo prazo, tomada de decisdo e execugdo estratégica dentro do mundo empresarial.
Ao sistematizar sinais de mudanca no mercado e traduzi-los em hipdteses de valor, permite
antecipar trajetérias de preferéncias e comportamentos, identificar necessidades latentes e
mapear valores emergentes dos consumidores. Quando alinhamos qualidades funcionais e
simbdlicas com as motivagdes do utilizador, a relagdo com o que compramos torna-se mais fiel e
duradoura, tornando menor o risco de abandono e tendo no topo das prioridades cuidar, reparar e

atualizar, prolongando o ciclo de vida e reduzindo o descarte dos produtos.

Diante disso, ¢ clara a importancia de estudar as atitudes e comportamento dos consumidores
através das tendéncias, para antecipar o mercado e ajudar as empresas a reduzirem os seus custos
e insucessos (Rasquilha, 2011). Esta caracteristica torna-se particularmente relevante, ja que
permite alinhar a oferta e producdo de produtos com as expectativas criadas nos consumidores,
bem como, ajudar a distinguir-se dos concorrentes de uma forma mais eficaz, inovadora e rapida.
A ponte entre estas duas areas foca-se na otimizacdo dentro das empresas, dos seus servicos,
produtos e na concretizagdo de novas plataformas realizadas com base na pesquisa do

comportamento dos consumidores.

A ponte entre as duas disciplinas concretiza-se na capacidade de transformar a anélise informada
do comportamento dos consumidores em melhorias de servicos e produtos e, paralelamente, na
ideagdo de novas plataformas de comunicagdo com o publico. Neste processo, a criatividade do
designer opera como uma ferramenta social, € ndo apenas para mero ornamento estético. A fim
de conseguir prototipar solugdes que articulam desejabilidade, viabilidade e exequibilidade, ¢é
necessario enquadrar problemas, recombinar sinais de mercado e conhecimentos técnicos, assim

como gerar hipoteses de valor para as testar iterativamente até a ado¢ao no mercado.

Consequentemente, a pesquisa e analise de tendéncias atuam em tandem com a criatividade e

gestdo de design: a primeira abre possibilidades, enquanto que a segunda fornece-nos dire¢do e
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escala, reduzindo fricgdes de uso, ampliando o valor da proposta e acelerando a adogao (Kotler,

2003).
1.1.4 A Macrotendéncia "Sistemas Sustentaveis"

O crescente interesse dos consumidores pela sustentabilidade tem pressionado as empresas a
rever as suas praticas e modelos de negdcio, procurando novas solugdes estruturais € mudancgas
que “limpem” o mercado. Este movimento esta a ser amplificado por varias macrotendéncias, tal
como a urbanizacdo, que reforca a procura pela eficiéncia nas cidades; a digitalizagdo, que
aumenta a transparéncia e acelera a difusdo de normas sociais entre as comunidades; € a
reconfiguracao das preferéncias de consumo, cada vez mais orientadas para valor de uso e para o
impacto socioambiental (Ellen MacArthur Foundation, 2021). Com a economia circular a ganhar
expressdo no quotidiano, torna-se evidente a necessidade de reconhecer que a mudanca ¢
iminente e ocorre a um ritmo crescente. Esta consciéncia ¢ crucial para antecipar e ajustar
praticas de producao e consumo, a0 mesmo tempo que € necessario orientar decisoes estratégicas
que favorecam a eficiéncia dos recursos, a redugdo de desperdicio e a geracdo de valor

regenerativo para as comunidades.

Este enquadramento conceptual permite, assim, fundamentar a macrotendéncia que orienta o
objeto desta dissertacdo. Ao adotar a lente definida por “Sistemas Sustentaveis” do Mapa de
Tendéncias da Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa desenvolvido pelo laboratorio de
“Trends & Culture Management”, transita-se da macro-narrativa internacional para uma leitura
situada, focada nos padrdes culturais e organizacionais que concretizam a transi¢do circular no
contexto em que vivemos € para a interpretacao das respetivas microtendéncias e implicagdes

estratégicas da mesma.

Enquanto macrotendéncia, “Sistemas Sustentaveis” traduz a passagem de um paradigma de
mitigacdo e consumo linear para uma ambicdo regenerativa coletiva, onde o objetivo nao ¢
apenas reduzir danos mas repor as bases ecoldgicas que outrora existiam em harmonia. O
modelo do Mapa de Tendéncias descreve esta transi¢do como um movimento cultural amplo, que

atravessa politicas publicas, design, consumo e estilos de vida, catalisado por choques recentes e
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por uma percec¢ao mais nitida de que recursos naturais refletem cada vez mais as suas limitagdes

e finitude (Laboratorio de Gestao de Tendéncias e da Cultura, 2022).

Esta tendéncia tornou-se estruturante no zeitgeist contemporaneo: a economia circular assume
um papel protagonista, deixando de ser apenas mais uma op¢ao no leque do que significa ser
“sustentavel”. Ao mesmo tempo, o proprio sentido de “sustentdvel” expandiu-se e ganhou
complexidade, integrando dimensdes de bem-estar individual e coletivo e valorizando agdes
comunitarias. Exemplos disso s3o as iniciativas que ampliam os espagos verdes nas cidades,
promovendo lagos de pertenca e saude publica através do contacto regular com a natureza ou

feiras de segunda-mao, que prolonguem os ciclos de vida dos produtos.

A partir desta macrotendéncia, o Laboratorio de Gestdo de Tendéncias e da Cultura (2022)
identifica duas microtendéncias complementares: cooperagdo regenerativa € organismos
colaborativos urbanos. A primeira desloca o foco de reduzir os danos causados pelo sistema
linear dominante para produzir valor liquido positivo, articulando acordos entre cidadaos,
coletivos e organizagdes em dispositivos de aprendizagem e co-criacdo, capazes de redistribuir
experiéncias e recursos. A segunda observa a cidade como ecossistema de producdo cultural e
material, onde oficinas compartilhadas traduzem identidades e saber-fazer em solugdes locais de
alto teor simbolico, ajudando a configurar os circuitos de producdo-consumo e reforgando a
sustentabilidade sistémica. Aqui, o cidaddo tem nao s6 um papel ativo e recorrente nestes temas,
como também constr6i uma nova realidade de comportamento mais auto suficiente. Em
conjunto, estas microtendéncias ancoram a transicdo circular em praticas situadas, fazendo da

colaboracao o novo léxico operativo nas comunidades.
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1.2 O que é a Economia Circular

As areas de estudo da economia circular tém assistido a um maior interesse por parte dos
investigadores, como uma solucdo que repensa a atual Economia linear (Vidal-Ayuso et al.,
2023), que se estabelece num sistema de extracdo-producao-descarte, ja enraizado na nossa
sociedade e cada vez menos recetivo a modificagdes. Os ultimos 150 anos da evolu¢ao industrial,
a consequentemente massificagdo da producgdo, e a predomindncia de um sistema assente na
extracdo de recursos naturais, trazem a tona questoes sobre a subsisténcia da Economia Linear
(Braungart & McDonough, 2002). Ao contrario da economia circular, a economia linear assenta
na extracdo infindavel de recursos naturais, atendendo pela satisfagdo rapida das necessidades
dos consumidores e tornando-se insustentavel a longo prazo com alteragdes catastréficas no meio

ambiente (Ellen MacArthur Foundation, 2013).

A procura por um sistema mais eficiente e que abrande o ritmo acelerado a que o consumo atual
desgasta o meio ambiente, restabelecendo os padrdes de consumo, ¢ uma necessidade emergente.
Alcangar a circularidade significa minimizar o impacto que o consumo tem no ambiente e exigir

politicas que alterem os processos de producao, venda, compra e gestdo dos residuos.

A economia circular ¢ definida maioritariamente com consenso, sendo a definicao da Ellen
MacArthur Foundation a mais prevalente nos estudos (Vidal-Ayuso et al., 2023): “Economia
Circular ¢ um sistema industrial que ¢ regenerativo por inten¢do € concecao. Substitui o conceito
de “fim de ciclo de vida” pelo restauro, privilegia a utilizagdo de energias renovaveis, elimina a
utilizagdo de produtos quimicos toxicos, que prejudicam a reutilizagdo, e tem como objetivo a
eliminacdo de residuos através de uma concegdo superior de materiais, produtos, sistemas e,
neste contexto, de modelos de negdcio.” ' [Tradugdo do autor] (Ellen MacArthur Foundation,

2013, p. 7).

! Texto original em inglés: "A circular economy is an industrial system that is restorative or regenerative by intention
and design. It replaces the ‘end-of-life’ concept with restoration, shifts towards the use of renewable energy,
eliminates the use of toxic chemicals, which impair reuse, and aims for the elimination of waste through the superior
design of materials, products, systems, and, within this, business models." (Ellen MacArthur Foundation, 2013, p. 7)
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A Figura 2 representa o “Butterfly Diagram” idealizado pela Ellen MacArthur Foundation, usado
com frequéncia nos estudos da area pela sua capacidade de sintetizar a logica sistémica da
economia circular. Este diagrama organiza dois fluxos principais continuos: o ciclo biolédgico,
que devolve de forma regenerativa os materiais de base organica a biosfera do planeta através de
praticas de compostagem e digestdo biodegradavel; e o ciclo técnico, que mantém materiais nao
biodegradaveis em circulagdo através da sua manutengdo, reparacao, reutilizacao/redistribuicao,

recondicionamento/remanufactura e, numa esfera final, a reciclagem.

Como se observa no diagrama (fig. 2), os fluxos mais préximos do utilizador correspondem aos
loops internos, enquanto os restantes se dispdoem em ciclos mais externos, que cercam o0s
restantes. Esta hierarquia ndo ¢ ao acaso, e traduz uma regra simples: quanto mais interno o
ciclo, maior a retencdo de valor no produto original. Assim, praticas como manutengao e partilha
preservam o bem na sua integra, ou muito proximo da sua configuragdo original; j& a reciclagem,
posicionada nos loops externos, implica a desmontagem e transformag¢ao dos materiais, com

consequente perda de valor incorporado (Ellen MacArthur Foundation, 2021).
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Figura 2.

Definicoes da economia circular.
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Nota. Diagrama da Ellen MacArthur Foundation (2021). Fonte: Ellen MacArthur Foundation. Retirado de:
https://www.ellenmacarthurfoundation.org/circular-economy-diagram

Em média, em 2022, cada habitante da UE-27 gerou, em média, cerca de 5 toneladas de residuos.
Desde 2010, o valor desceu ligeiramente (-0,5%), com uma queda mais visivel entre 2018 e 2020
e uma recuperacgdo de cerca de 4% até 2022 (European Environment Agency [EEA], 2024). No
mesmo ano de 2022, as taxas de reciclagem rondaram 44% no total, com melhores resultados nas
embalagens (65%), seguidas dos residuos urbanos (49%) e do lixo eletronico (32%) (EEA,
2024).

Apesar da reciclagem constituir um mecanismo relevante de recuperacdo de materiais, ao reduzir

a necessidade de extragdo primdria e os impactos associados no ambiente, ndo ¢ o Unico
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instrumento de gestdo de residuos nem o mais eficaz na preservagdo de valor. Como ja foi
mencionado, na hierarquia da circularidade, estratégias de preven¢do, manutencdo, reparacao,
reutiliza¢do e recondicionamento retém mais valor no produto e minimizam perdas energéticas e
de qualidade para o mercado. Além disso, a eficicia da reciclagem ¢ condicionada por taxas de
recolha e triagem, que em 2022 se mantiveram reduzidas, limitando o seu contributo global.
Impde-se, por isso, uma combinagdo de abordagens que privilegie a ndo geragdo de residuos e a

extensdo do uso antes da transformagao material.

A economia circular ndo se limita apenas a um conjunto de medidas sustentaveis com beneficios
a curto-prazo, mas também a uma disciplina estratégica e operacional que, a um nivel macro e
micro-econdémico apresenta grandes possibilidades de inovacao para as empresas e consumidores

(Ellen MacArthur Foundation, 2013).
1.2.1 Economia Circular e o Consumidor

Face a atual emergéncia climatica, torna-se imprescindivel promover uma educagdo que forme
novos padrdoes de consumo. Portanto, mapear o nivel de literacia dos consumidores sobre a
economia circular e clarificar o papel que desempenham no sistema constituem pré-condi¢des
para desenhar intervengdes educativas eficazes. Com esta base, torna-se possivel promover uma
reconfiguragdo holistica de atitudes e comportamentos, sustentada por pedagogia, literacia
pratica e incentivos adequados, que se traduza, sobretudo, na operacionalizagdo de praticas de

consumo mais circulares no quotidiano.

Entre 2015 e 2019, o primeiro Plano de A¢do para a Economia Circular foi bem sucedido pela
Comissao Europeia, com 54 medidas que pretendiam estimular uma economia competitiva e
mais independente da extracdo de recursos naturais, promovendo o emprego € o crescimento de
medidas sustentaveis na Europa, questionando os atuais ciclos de produgdo, consumo e descarte

dos produtos (Comissao Europeia, n.d.).

Em 2018 foi publicado um estudo sobre o comportamento e participacdo dos consumidores na

economia circular, que envolveu uma revisdo de literatura sistematica, 50 entrevistas com
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stakeholders, focus groups, uma experiéncia comportamental e um inquérito com 12,064
repostas, focado em produtos do dia a dia (aspiradores, televisores, maquina de lavar roupa,
teleméveis e roupa) com o intuito de recolher experiéncias sobre praticas circulares como a
partilha, aluguer, compra e venda em segunda-mao e as suas expectativas ao comprar produtos
que participam em ciclos da economia circular. Esta variedade de métodos revelou diferentes
perspetivas e barreiras que os consumidores enfrentam ao participar na economia circular.
Primeiramente, a investigacdo apontou que a maior parte os consumidores estava geralmente
disposto a participar ou integrar novos padroes de consumo circulares, mas o envolvimento real
era reduzido; apenas 10 a 15% dos questionados no inquérito, dizem ter interesse em alugar
produtos ao invés de realizar uma compra, indo de acordo com os 90% que afirmam ndo ter

experiéncia em alugar produtos. (Comissdo Europeia, 2018).

Em 2020, a Comissdo Europeia apresenta o CEAP, “Circular Economy Action Plan”, parte do
European Green Deal, a agenda sustentavel da Europa. Estas novas medidas visam tornar
produtos sustentdveis a norma na UE, empoderar e incentivar consumidores, explorando os seus
padrdes de consumo (Comissdo Europeia, n.d.). Estes objetivos procuram atender também as
necessidades criadas pelas alteragdes climaticas e a pressdo colocada pelo publico em responder
e alterar como as empresas agem sobre o ambiente, colocando em alta prioridade como os

produtos podem ser repensados numa economia circular.

Uma pesquisa exploratoria da plataforma Google Trends (fig. 3) indica um aumento no interesse
global pelo termo “Circular Economy” na ultima década, com aceleracdo a partir de 2016. Esta
trajetoria coincide com a crescente preocupagdo publica das questdes ambientais, € com a
difusdo de politicas de sustentabilidade, o que sugere uma maior visibilidade e aten¢cdo do tema

no debate social e economico mundial.
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Figura 3.

Pesquisa do topico “circular economy” no Google Trends.

® Circular economy

Topic + Compare

Worldwide ~ 2004 - present ¥ All categories ¥ Web Search ~

Interest over time @

[«
N

Mg

Nota. Consulta realizada em 6 de margo de 2025. Fonte:Google Trends. Retirado de:

Atualmente, a economia circular pode comegar a ser adotada em diversas micro interagcdes entre
as empresas, ecossistemas e respetivos consumidores, e implementada em areas operacionais
como a manuten¢do dos recursos, planeamento estratégico e econdémico (Fatima et al., 2023;
Clube e Tennant, 2020). No entanto, a falta de estudos sobre o impacto da economia circular e
das suas vertentes € notoria, especialmente quando questionamos como os consumidores podem
ajudar neste ciclo e qual o seu papel neste sistema, o que ainda nao foi profundamente explorado

(Wastling et al., 2018).

O estudo do envolvimento do consumidor na economia circular ¢ de relevancia sendo estes
cruciais em prolongar a vida dos produtos que possuem. Wastling et al. (2018) argumentam que
estes tém um papel fundamental de influéncia no crescimento das praticas circulares e constroem

a partir dos estudos de Stahel (2010), McDonough e Braungart (2002), Bocken et al., (2016),
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para salientar duas estratégias auxiliares numa mudanca econdmica com base em novos modelos
de negobcio circulares: o abrandamento do descarte dos produtos através do seu design orientado
para a durabilidade, manutencdo e modelos de partilha; e encerrar os ciclos de vida através da
revalorizacdo e reutilizagdo dos materiais constituintes, reintegrando-os em novos fluxos
produtivos (Wastling et al., 2018). Posto isto, analisar e entender o que move o comportamento
do consumidor inclui conhecermos o processo de compra e posse dos produtos, que numa escala
de consumo maior podemos dividir em 3 fases diferentes: (1) a pré-compra, que envolve a
pesquisa pelo produto e comparacdo com as alternativas; (2) a negociacdo e realizagdo da
compra; (3) o suporte futuro com o produto, apoio pos-venda (Wastling et al., 2018; Vidal-Ayuso
et al., 2023).

Abrem-se, assim, novas oportunidades para potenciar modelos de negodcio que prolongam o
tempo de uso de produtos e materiais nas varias fases da cadeia de valor e posse dos produtos,
mantendo-os em ciclos fechados e regenerativos. Ao contrario do sistema linear, que tende a
partir de relagdes simples entre os seus intervenientes, na economia circular, é necessario uma
forma de pensar sistémica, que comunique entre os seus varios ecossistemas, atores e fluxos de
materiais. Nisto a dimensdo que a gestao de design tem no sistema ¢ de grande relevancia, com a

capacidade de transformar toda a cadeia de valor.

O Circular Product Design Framework (fig. 4) organiza a agdo do design circular em 4 grupos
fundamentais, que se complementam para conduzir a inovagdo as empresas: reutilizagdo,
recondicionamento, remanufactura e reciclabilidade (Circle Economy, 2020, p. 29). A luz deste
quadro, o design alinha-se com a filosofia dos “R’s” da sustentabilidade e exige uma nova gestao
do pensamento sobre o produto ao longo de todo o seu ciclo de vida: da concegao a fase de uso e
a pos-posse. Nesse percurso, o papel que assume ndo ¢ meramente estratégico: ¢ também um
motor de inova¢ao de mercado, ativando novas propostas e praticas em multiplos pontos de

contacto com o consumidor.
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Figura 4.

Circular Product Design Framework.
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1.2.2 As motivacdes e barreiras para as praticas de consumo consciente

A avaliagdo sistematica de fatores, motivagdes e barreiras dos consumidores ao longo das fases
de posse e pobs-posse, incluindo a interagdo com praticas de reutilizagdo, partilha,
recondicionamento e reciclagem, ¢ determinante para medir e acelerar a adogdo social da

economia circular.

E possivel dividir estes fatores em 4 grupos: fatores econdémicos, impacto da informagao,
motivagdes e preferéncias, fatores sociais. Neste espectro, os fatores econdmicos sdo talvez os
que mais condicionam a participa¢ao de muitos utilizadores na economia circular. Estas barreiras
atingem o poder de compra do consumidor, que facilmente descarta as preocupagdes ambientais
ou intencdo de compra de produtos sustentaveis (Joshi & Rahman, 2015). Por outro lado, apesar
da adesdo a servicos de aluguer ou de reparacao estejam pendentes de custos financeiros ou de
pecas disponiveis, demograficamente, ¢ de notar que individuos de rendimentos mais baixos sao
mais propensos a participar em praticas de reparagdo e cuidado com os equipamentos que

possuem (McCollough, 2010).

No momento de consideragao pré-compra, o valor econdmico e funcional que o consumidor vé
no produto e sua aplicabilidade a longo-prazo, sdo uns dos motores que podem guiar inten¢ao de
compra para produtos com estratégias sustentaveis, os green products (Vidal-Ayuso et al., 2023).
Esta percecao de valor depende por si de alguns fatores, como a educagdo e conhecimento que os
utilizadores possuem sobre as caracteristicas intrinsecas do produto, como afirmam Wang e
Hazen (2015), adicionando que quanto maior a quantidade e qualidade do conhecimento sobre o
produto, como o porqué de ser considerado sustentdvel e o impacto que isso tem nos ciclos de
consumo, mais provavel € a persuasao as praticas circulares (Vidal-Ayuso et al., 2023; Wang &

Hazen, 2015).

A relagdo qualidade-preco ¢ simultaneamente um potente motivador na escolha e uma das
principais barreiras a aceleragdo da economia circular, na medida em que percecdes de valor
insuficiente ou custos acrescidos podem travar a adocdo de opgdes circulares. (Comissao

Europeia, 2018). Para além disto, apesar de produtos eletronicos em segunda mao serem
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consideravelmente mais baratos e possuirem, intrinsecamente, uma relagao qualidade-prego mais
razoavel, existe a percep¢do entre os consumidores de que estes apresentam um risco maior de
ndo serem tao funcionais comparados com produtos novos (Rizos et al., 2021). A centralidade da
relagdo qualidade-preco nas decisdes de compra conduz, com frequéncia, a preferéncia por bens
de baixo custo, baseados em materiais pouco durdveis e com limitada reparabilidade; esta opgao
encurta a vida util, dificulta a manutencdo e desencoraja as praticas circulares no espaco

doméstico, contrariando os objetivos da economia circular (Knoskova, 2020).

Uma das razdes para o baixo envolvimento dos consumidores na economia circular deve-se a
auséncia de etiquetas que expliquem de forma simples e consistente as caracteristicas circulares
dos produtos, como a sua durabilidade, reparabilidade, contetido reciclado e destino poés-uso, o
que dificulta a comparacdo de alternativas e a tomada de decisdo com confianga. No caso dos
eletrodomésticos de grande dimensdo, a evidéncia indica que durabilidade e reparabilidade
pesam de forma decisiva na escolha de compra, refor¢ando a necessidade de informagao clara
sobre estes atributos no ponto de decisdo (Comissdo Europeia, 2018). Em contraste, na moda e
em produtos trendy a durabilidade e a reparabilidade tendem a ter menor peso na decisdo. Nestas
categorias, os consumidores privilegiam a novidade, variedade e preco, devido ao rapido acesso

e rotatividade dos produtos (Knoskova, 2020).

Consequentemente, a necessidade de etiquetas compreensiveis para qualquer consumidor,
independentemente do seu nivel de literacia ecologica, é cada vez mais evidente, pois a baixa
confianga e a fraca saliéncia dos rétulos ecolodgicos existentes, limitam a sua capacidade de

orientar as escolhas para produtos mais sustentaveis (Joshi & Rahman, 2015).

Outra lacuna relevante ¢ a insuficiente literacia sobre processos de producdo e respetivos
impactos ambientais. A evidéncia mostra que os consumidores valorizam informacdo
transparente sobre as caracteristicas dos produtos que adquirem, incluindo materiais utilizados,
local de fabrico e outras condi¢des de produgdo, como base para decisdes mais informadas e

responsaveis (Vidal-Ayuso et al., 2023). Apesar do crescente acesso a informacao, persiste um
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défice de literacia sobre os beneficios de restaurar e reutilizar de modo a adiar os ciclos rapidos

da EL, o que se traduz no descarte prematuro de produtos (ETC/WMGE, 2021).

Contudo, rotular um produto como sustentavel ou fornecer mais informac¢do sobre a sua
durabilidade pode ndo bastar para motivar a compra. Luchs, Brower e Chitturi (2012)
analisaram, em dois estudos, de que modo a informagdo sobre o impacto ambiental
disponibilizada ao consumidor influencia as suas escolhas, mostrando que o efeito dessa
comunica¢do depende do modo como ¢ percebida e articulada com outros atributos valorizados
no momento da decisdo. Nestes estudos, ao escolher entre dois telemoveis, os participantes
valorizaram mais o desempenho e a funcionalidade do que os critérios de sustentabilidade,
sobretudo quando sentiram que ndo era possivel satisfazer ambos em simultdneo. A opgao pelo
produto mais sustentdvel surgia, em regra, associada a sua estética e ao seu design, que

funcionavam como motivadores de compra quando ligados a sentimentos de confianga e a

percecao de alinhamento com as tendéncias.

Acresce que persistem duvidas quanto a qualidade dos produtos fabricados com plastico
reciclado, o que ndo favorece a sua adogdo, mesmo quando os indicadores mostram um interesse

crescente dos consumidores por opgdes sustentaveis (Magnier et al. 2019).

Ackermann et al. (2017) analisaram por que motivo os consumidores mantém o cuidado dos
produtos a longo prazo e participam ativamente na economia circular, tomando como referéncia
o Modelo de Comportamento de Fogg (2009), segundo o qual o comportamento resulta da
convergéncia de trés fatores: motivacdo (disposicdo para agir), capacidade (recursos e
competéncias disponiveis) e gatilhos (estimulos que desencadeiam a agao) (Fogg, 2009). A
investigagdo adotou uma metodologia qualitativa, baseada em entrevistas domicilidrias a 15
participantes, abrangendo multiplas categorias de produtos de uso doméstico. Mapear a presenca
e a articulagdo dos trés fatores do modelo de Fogg no comportamento dos consumidores fornece
critérios de projeto que favorecem o cuidado continuado dos produtos e, por consequéncia, a

extensdo do seu ciclo de vida.
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No plano motivacional, emergiram como determinantes para a manutencdo continuada: as
funcionalidades valorizadas pelo consumidor, a qualidade estética do produto, o preco percebido
como adequado, as experiéncias e vinculos emocionais associados, a possibilidade de partilha ou
uso em comum e a inten¢do de reduzir o consumo, prolongando a utilizagdo do que ja se possui
(Ackermann et al., 2017). Por outro lado, as capacidades revelam que os consumidores estdo
restringidos ao seu conhecimento sobre o produto; as ferramentas que t€ém em casa, assim como
a disponibilidade e energia que tém para gastar nestas tarefas. Quanto aos gatilhos, destacam-se:
motivacdes intrinsecas estimuladas por desafios de manuteng¢do, sinais de desgaste ou perda de
desempenho do produto, prazos e rotinas de manutengdo previamente definidos e pressdes ou

normas sociais (Ackermann et al., 2017).

Numa sociedade de ritmo rapido que falha em possuir sistemas de reparagdo de produtos e
incentivos sociais para a participagdo a praticas circulares, a adesdo dos consumidores esta muito
dependente do tempo que t€m para disponibilizar no seu dia a dia. Num equilibrio entre os custos
de reparagdo, energia, tempo disponivel, e a falta de conhecimento sobre o produto a reparar,
muitos consumidores resolvem substituir com um produto novo, resultando numa baixa taxa de
reparacao (Melanie et al., 2020). A Figura 5 ilustra este padrdo, mostrando produtos descartados
na via publica que, embora potencialmente reparaveis e ainda uteis, foram abandonados em vez

de recuperados.

No plano social, as experiéncias, 0 modo de vida e o contexto geografico dos consumidores
influenciam a percecdo e a aceitagdo de solugdes e estratégias circulares. Gaur et al. (2019)
mostram que diferencgas sociais, culturais e politicas entre regides condicionam a consciéncia
sustentavel e a intengdo de compra de produtos inseridos em ciclos circulares, evidenciando que
a adocdo depende de enquadramentos contextuais e ndo apenas de atributos do produto. No
estudo que compara os EUA e a India, as diferencas sdo significativas: em geral os consumidores
norte-americanos revelam ser mais informados e orientados para politicas de prote¢do ambiental,
sendo mais ecocéntricos com o descarte dos produtos e aderem mais a estratégias da EC;
enquanto que os consumidores indianos posicionam-se sobre a Natureza com uma postura

antropocéntrica, ndo seguindo necessariamente legislagdes que protegem o meio ambiente e
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consequentemente nao revelam interesse geral em participar na Economia Circular (Gaur et al.,
2019). Outro exemplo que demonstra como a localizagdo dos consumidores afeta as suas
decisdes sdo as diferencas entre as agendas sustentdveis e legislacdes circulares da China e
Europa, com a China focada em problemas de polui¢do e descarte de produtos, dando inicio a
incentivos ou multas com diferentes niveis de hierarquia dentro da economia; e a Europa
apostando na eficiéncia dos recursos e nas oportunidades dos novos modelos de negdcio para

fomentar a competitividade dentro do continente (Chizaryfard et al., 2021).

Figura 5.

Produtos descartados na rua.
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Nota. Fotografia de Rita Chantre. Fonte. Time Out Lisboa (2024). Retirado de:
https://www.timeout.pt/lisboa/pt/noticias/do-design-aos-materiais-lisboa-esta-forte-em-lixo-bom-e-ha-quem-esteja-a

tento-a-1ss0-040725

As emocgdes associadas aos habitos de compra, como a satisfagdo e o entusiasmo pelo novo, bem
como a conveniéncia e a facilidade do comércio online, funcionam simultaneamente como
barreiras e como alavancas na adogdo de padrdes de consumo mais sustentaveis. O seu efeito
depende de como s3o enquadradas nas propostas de valor e nas experiéncias de compra

(Camacho-Otero et al., 2018).

Segundo Ramos et al. (2021), a percecao de agir de forma ambientalmente responsavel constitui
um valor central na experiéncia de compra, por se associar a bem-estar, satisfacao e confirmagao
de uma boa decisdo. Para além do efeito individual, esta perce¢do reforca a pertenca a uma
comunidade sensivel as urgéncias ambientais e orientada para a ac¢do, o que sustenta escolhas de
consumo mais conscientes e coerentes com os principios da economia circular (Ramos et al.,

2021)
1.2.3 Novos Modelos de negocio e paradigmas de consumo consciente

A crescente competitividade dos mercados e a escassez de recursos tornam imprescindivel um
modelo de negocio que quebre com a logica linear e ajude a equilibrar a disponibilidade de
produtos com a procura de matérias-primas. Embora existam praticas capazes de fechar ciclos, a
consolida¢do de novos padrdes de consumo depende de ofertas circulares claras e acessiveis que
reorganizem a proposta de valor, a relacdo com o utilizador e os incentivos econémicos ao longo

de toda a cadeia.

Como referido, a necessidade de mudanga ¢ premente. Compreender, de forma sistematica, as
interagdes do comportamento do consumidor na economia circular gera vantagens duradouras
para as empresas, ao orientar inovacao e eficiéncia; para a sociedade, ao promover praticas
colaborativas e inclusdo; e para o ambiente, ao reduzir extracdo de recursos, desperdicio e

emissoes (Vidal-Ayuso et al., 2023).
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Novos modelos de negocio circulares necessitam de principios de confianga e incentivos para os
consumidores (Bocken, 2016), que se traduzem em servigos de partilha dos produtos, reparagdes
e cuidado para aumentar o seu ciclo de vida; processos de produgdo e objetos estéticos
sustentaveis (Kumar et al., 2016) venda e compra em segunda-mao; e negdcios centrados na

educagao circular (Bucur, 2023).

Varias estratégias e modelos de negdcio ddo corpo a circularidade na pratica, cruzando
incentivos de mercado, escolhas de design de servigo e os usos reais que as pessoas fazem dos
produtos. A transicdo de propriedade para acesso, materializada em solugdes de partilha e
aluguer, permite aos consumidores usufruir de fungdes sem incorrer nos custos e riscos de
aquisicdo permanente, aumentando a taxa de utilizagdo dos bens e diminuindo a necessidade de
produgdo adicional. Em paralelo, a ampliacdo do valor do produto através da manutencdo e
reparacao orienta os produtos para ciclos de vida mais longos, reduzindo o descarte e a
substitui¢do prematuras. Complementarmente, iniciativas de upcycling criativo e de revenda (fig.
6) reintroduzem os recursos que até outrora estavam subutilizados, usando componentes
recuperados e excedentes, em novos fluxos, evitando desperdicios e criando proposicdes de valor
com menor intensidade material. Estes modelos beneficiam de servigos de educagdo e
capacitacdo que elevam a literacia em circularidade, clarificam escolhas e estabelecem normas
sociais favoraveis a adocdo de praticas responsaveis. Por outro lado, a transferéncia de posse por
doacdo ou venda de bens subaproveitados prolonga o uso em novos contextos e reforca a
eficiéncia na aplicagdo de recursos ao longo do tempo, completando uma oferta coerente de
estratégias orientadas para a reten¢ao de valor e a reducdo de impactos (Ellen MacArthur

Foundation, 2013).
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Figura 6.

Projeto Bairro Circular, Almada.
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Nota. Iniciativa local da Camara Municipal de Almada que promove praticas de economia circular através da

reutilizagdo, reparacdo e partilha de bens no contexto comunitario urbano. Fonte. Cimara Municipal de Almada

(2025). Retirado de:_https://www.cm-almada.pt/bairro-circular

De acordo com a autora e futurista Anne Kjaer, a grande oportunidade de negdcio no século XXI
¢ a aposta em criar sistemas colaborativos que conectem pessoas a fazer o que € correto. Esta
interagcdo cria capital social, algo que é procurado pelas marcas para manter a autenticidade e
conexao com os consumidores. A Figura 7 ilustra o modelo de negdcio que tem como eixo
central os 4P (Pessoas, Planeta, Proposito e Lucro), alimentado por relagdes entre marcas e
consumidores ancoradas em valores de confianca e partilha. Produtos que integrem estes valores
constroem a confianga das pessoas, que querem ser associadas a marcas que partilham da mesma

missao (Kjaer, 2014, p. 48).

32


https://www.cm-almada.pt/bairro-circular

Figura 7.

Modelo 4P (People, Planet, Purpose, Profit).
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Nota. Esquema que resume tendéncias e valores que orientam estratégias de negocio futuras. Fonte. Kjaer, A. (2014,

p- 43). The Trend Management Toolkit: A Practical Guide to the Future. Palgrave Macmillan.
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2. Desenho Metodolégico
2.1 Contextualizacdo do Problema, do projeto e do objeto de estudo
Contextualizacdo do problema

A implementacao da economia circular ¢ um desafio importante atual que procura reverter as
consequéncias do consumo massificado dos recursos naturais da Terra, que estdo cada vez menos
capacitados para se regenerarem naturalmente. Nisto, as geragdes atuais vocalizam cada vez mais
as suas preocupacdes em relagdo a urgéncia ambiental, reconhecendo que as consequéncias no

planeta sao duradouras, e necessitam da atengao de lideres politicos € empresas multinacionais.

Apesar da crescente conscientizacdo ambiental, ainda existem muitos desafios para tornar a
circularidade a norma, vista como uma pratica comum no dia a dia das pessoas. A escassez de
informagdo acessivel e local sobre as praticas circulares, assim como a falta de conhecimento
que o consumidor possui sobre a durabilidade e os materiais que compdem os produtos que
compram, tornam-se barreiras que controlam o envolvimento do consumidor na economia
circular. Soma-se a isto, a falta de acessibilidade a servigos de reparagdo e aluguer de produtos
do dia a dia, lacunas que merecem ser mais exploradas em modelos de negodcio para
comunidades e bairros locais, onde existe uma grande potencialidade de impacto e

aprendizagem.

Ao longo do ultimo século, a utilizagdo de recursos e o0 acesso a bens transformaram os niveis de
vida, ampliando o leque de servigos disponiveis e impulsionando progressos na saude, na
educagdo e no emprego. Paralelamente, agravou-se o impacto ecoldgico, alimentado pela
extragdo intensiva de recursos, pelo aumento das emissdes para a atmosfera e pela contaminagao
dos ecossistemas, em particular marinhos, com efeitos significativos sobre a biodiversidade

(Circle Economy, 2024, p. 17).

A réapida massificacao dos produtos certificou-lhes uma obsolescéncia programada, concebidos
desde a sua ideagdo para terem um ciclo de vida curto, produzidos com materiais baratos e

tornando-os dificilmente reparaveis. Em simultaneo, a proliferacdo de bens de baixa qualidade,
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impulsionada por tendéncias efémeras e pela ldgica de baixo custo, em especial no sector da
moda, tem agravado a pressdo ambiental, ao incentivar a aquisi¢do excessiva de vestudrio € o

consequente aumento de residuos e emissdes ao longo da cadeia de valor.

Num contexto de consumo acelerado, muitos bens sdo descartados prematuramente ou
permanecem inativos durante longos periodos, por deixarem de corresponder as tendéncias ou
por perderem valor emocional para o utilizador. No ambiente doméstico, ¢ frequente encontrar
eletrodomésticos, mobiliario, utensilios, ferramentas, brinquedos e livros em bom estado
funcional que sdo esquecidos ou eliminados apesar de manterem potencial de uso. Estes objetos
sd0, na sua maioria, passiveis de reparagdo, recondicionamento ou transformagdo criativa,
podendo ainda ser reutilizados por outras pessoas através de doagdo, troca ou aluguer.
Reconhecer este desperdicio de utilidade ¢ determinante para orientar solugdes que prolonguem

o ciclo de vida dos produtos e promovam préticas circulares no quotidiano.

E ainda evidente uma falta de sensibilizagdo ¢ uma disparidade entre os consumidores que
demonstram interesse por temas sustentaveis, mas que ndo adotam praticas circulares ou que
optam apenas por aquelas ja amplamente conhecidas, como a separacdo dos residuos domésticos.
Isto pode significar que o consumidor comum nao tem nocao de que agdes pode praticar para se
envolver na economia circular. No entanto, mesmo com estes obstaculos presentes, o interesse
por um estilo de vida mais sustentdvel e desacelerado parece estar em ascensdo (Comissdo

Europeia, 2018).

Na sociedade contemporanea, o progresso tecnolégico tornou as plataformas digitais ubiquas no
quotidiano, reconfigurando as formas de interacdo e de percegdo; a sua difusdo configura uma
megatendéncia com elevado potencial para transformar habitos de consumo e redefinir os modos
de utilizagdo dos produtos. Este movimento beneficia da crescente digitalizagdo, que liga os
consumidores a informagao qualificada e a servicos circulares, criando canais diretos de contacto

que viabilizam comunidades, ideias e produtos alinhados com principios regenerativos.

Este projeto procura operacionalizar essa transformacdo através de praticas como upcycling,

reparagdo, troca, aluguer e doacdo, respondendo a necessidade de refor¢ar as relagdes
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interpessoais nas comunidades locais € de colmatar a falta de conhecimento sobre como

prolongar o ciclo de vida dos produtos.
O projeto

O presente projeto surge do reconhecimento do papel do design em responder a problemas da
sociedade, especialmente no contexto da sustentabilidade. O design ¢ uma ferramenta
estratégica, capaz de facilitar inovacdes e articular entre a tarefa dificil de saber comunicar e
criar para o ser humano. Nesse sentido, a gestdo de design ¢ o seu mediador, orientando o
processo de design na identificagdo de oportunidades no mercado, seja qual for a area ou marca

proposta a ser reforgada com uma ideia, produto ou servigo, gerando conhecimento e inovagao.

A luz do discutido anteriormente, a economia circular comega a ser implementada em varias
iniciativas mundialmente, estando a ganhar ritmo de forma constante. A aposta em solucdes que
coloquem a economia circular préxima e centradas nas pessoas ¢ uma forma democratizada e
justa de construir novos valores nos consumidores. Talvez seja no cruzamento entre a
participagdo social, cultural e cidadd que reside uma solu¢do para o empoderamento do
consumidor nesta transicdo econdmica e na constru¢do de comunidades mais envolventes e

informadas.
Objeto de estudo

O objeto de estudo assenta no proposito de compreender como o consumidor pode fortalecer e
sustentar uma relacdo proéxima com a economia circular, através da educagdo e modelos de

negdcio que tenham como transagdes os bens domésticos.
2.2 Questoes de investigacio

Com a revisdo de literatura, observou-se a importancia de enquadrar gradualmente o consumidor
no contexto da economia circular. Entender os agentes ou causas envolvidos no problema central

do descarte dos objetos com valor funcional ¢ uma linha condutora da investigacao, assim como
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integrar praticas mais circulares no dia a dia do consumidor. Deste modo, para dar curso a

investigacao, foram formuladas as seguintes 3 questoes:

Questao Principal 1: “De que forma uma plataforma digital, orientada por modelos de negdcio
circulares, pode responder as mudangas culturais em curso, promover praticas colaborativas e

contribuir para prolongar o ciclo de vida dos produtos?”

Questdo Secundéria 1: “Quais sdo os principais desafios e oportunidades da utilizagdo de

plataformas digitais para o desenvolvimento de modelos de negécio circulares?” :

QS2: “Quais sdo as estratégias que podem ser implementadas para impulsionar a economia

circular no mercado portugués através de plataformas digitais?”’

Oportunidade 1: Compreender o potencial das plataformas digitais na promog¢ao de modelos de

negocio circulares, face as tendéncias emergentes de consumo e comportamento sustentavel

Hipotese 1: O desenvolvimento de plataformas digitais oferecem oportunidades positivas para o

desenvolvimento de novos modelos de negdcio circular.

As questdes de investigacdo procuram identificar os fatores que influenciam o envolvimento do
utilizador e funcionalidades que potencializam a sua participacdo ativa na economia circular.
Partindo da hipotese definida, espera-se que, uma plataforma digital que centralize modelos de
negdcio circulares e os integre na rotina do consumidor, incentivara uma maior participacao do
consumidor na economia circular e contribuird para um maior ciclo de vida dos produtos. Assim,
a investiga¢do pretende contribuir para o desenvolvimento de estratégias que permitam a gestao

do design e implementacdo eficaz de plataformas digitais voltadas para a economia circular.
2.3 Objetivos de investigaciao

A pesquisa procura compreender como plataformas digitais podem promover praticas circulares
através de modelos de negdcio que prolongam o ciclo de vida dos produtos e que conectam os

consumidores com um consumo mais sustentavel e colaborativo. A intersecdo entre tecnologia,
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inovagdo e economia circular € um fator-chave a ser ampliado para o sucesso numa transi¢ao

econdmica e dos modelos de consumo lineares que predominam no presente.

Entender como a gestdo de design pode influenciar toda a cadeia de processos ¢ de alta
prioridade, de forma a evidenciar estratégias que prolonguem o valor dos produtos e reduzam o
desperdicio. Isto inclui considerar novas abordagens, tal como incentivos ou estratégias de
gamificacdo, que se focam na experiéncia dos utilizadores, € podem incentivar a longo-prazo a

reutilizagdo, reparagdo, troca, e outras praticas circulares.

Espera-se identificar funcionalidades que potencializam a participacdo dos consumidores na
economia circular, incentivando ao consumo consciente e participativo. O comportamento dos
consumidores ¢ um foco da investigagao, tendo como motivo estrutural a intengdo de entender as
suas motivagdes e barreiras a adogdo da economia circular. Tornar o consumidor uma parte
fulcral de todo o sistema circular, significa criar solugdes a partir das suas atitudes e das

influéncias externas que o afetam.
2.4 Objetivos do Projeto

O projeto pretende como objetivo geral viabilizar a economia circular as comunidades com um
foco direto nas interagdes entre consumidores, através da gestdo de design interventiva,
encontrando uma solu¢do tangivel e planificada. Igualmente, nasce a necessidade de abordagens
mais centradas nas pessoas € nos seus itens pessoais e domésticos, que incentivam a partilha de

objetos, experiéncias € servigos.

Como objetivos especificos estabelecem-se: (a) a promogao da economia circular como algo do
quotidiano, de forma fécil, acessivel e participativa; (b) facilitar a reparagdo e reutilizagdo dos
produtos em casa; (c¢) desenvolver modelos de negdcio regenerativos conectados com as
comunidades e aumentar as trocas de objetos e informagado entre estas; (d) estimular a literacia
sobre a sustentabilidade, economia circular ¢ a durabilidade dos materiais; (e) reforcar a

confian¢a na economia circular e quebrar estigmas sobre estes topicos entre os utilizadores; (f)
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diminuir o descarte dos produtos pessoais assim como incentivar a troca, reparagao, doagao,

aluguer e transformacao dos itens entre a comunidade.

As praticas que se destacam no projeto pretendem garantir um maior ciclo de vida dos produtos,
onde estes permanecem em circulagdo pelo maior tempo possivel, reduzindo o impacto

ambiental produzido pelo descarte prematuro que predomina na EL.
2.5 Metodologia e métodos

A metodologia adotada tem como finalidade orientar a investigagdo de forma coerente,
contribuindo para o conhecimento relevante no tema e identificar possiveis solugdes para o
problema abordado (Prodanov & Freitas, 2013). O projeto é delineado a pensar na problematica
previamente exposta, compreendendo a necessidade de abordagens atuais e proximas das

pessoas, face as atuais dindmicas de consumo.

Com o proposito de compreender as oportunidades e desafios que advém da participacdo na
economia circular, optou-se, numa primeira fase, por uma abordagem qualitativa, que combina
entrevistas semiestruturadas com a ferramenta do Coolhunting, permitindo assim cruzar a
perspetiva pessoal e subjetiva com a andlise de sinais culturais emergentes. Esta abordagem
relaciona as diferentes experiéncias e atitudes dos profissionais das areas e dos consumidores no
mercado atual, esperando encontrar padrdes de indicativos fortes de uma mudanca de paradigma
no consumo dos produtos, bens e servicos e que oportunidades existem para colmatar a

necessidade de solugdes que acompanhem as expectativas de crescimento da economia circular.

Paralelamente, a informagdo recolhida e analisada contribuira para transitar da teoria para a
proposta pratica, aliando uma investigagdo em design, para responder ao problema identificado.
Nesta segunda fase, serd adotada uma abordagem projetual assente nos principios de design
thinking, com a interven¢do de ferramentas como How Might We, definicdo de personas e a
construgdo de user flows. As etapas sdo necessarias para assegurar que os insights recolhidos na

primeira fase sdo estrategicamente usados para a materializa¢do da solug¢do, num protétipo final.
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O projeto ¢ ainda complementado com as ferramentas do Business Model Canvas, que permite
mapear os alicerces do modelo de negocio, analisando fatores como a proposta de valor,
segmentos de utilizadores, canais de distribui¢do, fluxos de receita e estrutura de custos, € a
matriz SWOT Simples e Cruzada, que espera ajudar a posicionar criticamente as forgas,

oportunidades, fraquezas e ameacas.

Para consolidar a proposta a nivel visual, foi desenvolvida a identidade de marca, baseada no
modelo/diagrama proposto pelo Doutor Fernando Oliveira (Figura 8), criado no dmbito da sua
Tese de Doutoramento em Design na Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa,
intitulada Diagramas & Marcas - Reflexoes e contributos sobre a utiliza¢do de Diagramas na
Construgdo e Andalise do Discurso Visual das Marcas (2014). Este modelo considera trés etapas
fundamentais que orientam o processo de criacdo e desenvolvimento da componente visual de

uma marca: (1) Personalidade da marca; (2) Linguagem visual da marca; e (3) Livro da marca.

O desenvolvimento destas trés etapas inicia-se com a aplicagdo pratica do modelo, definindo a
personalidade da marca (Think, Look, Speak), a orientagdo criativa e os elementos basicos
(nome, tipografia, cor, simbolo) e complementares (imagética, forma) da linguagem visual,

reunidos num tnico suporte e organizados por tipologia.
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Figura 8.

Modelo linear do processo de construcao de um sistema de identidade visual.

TIPOGRAFIA(S)
INDICAGAO LINGUAGEM VISUAL NOME & siMsoLo EXPLICAGAO

ESTRATEGICA DA MARCA DA LINGUAGEM
DA MARCA COR (ES) DA MARCA

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE ORIENTAGAO 50 ELEMENTOS
DAMARCA CRIATIVA MARCA GRAF'C*LEMENTD APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES
IMAGETICA
FORMA () 7 MOVIMENTO

50M

Nota. Imagem de Fernando Oliveira, desenvolvida no Doutoramento em Design (FA/UL). Fonte. Oliveira, F. (2014).
Diagramas & marcas. Contributos sobre a utilizagdo de diagramas na conce¢do e andlise do discurso visual. [Tese

de doutoramento, Faculdade de Arquitetura, Universidade de Lisboa].

2.5.1 Entrevistas

Este método mostrou-se essencial para a recolha de dados qualitativos, permitindo capturar as
diferentes nuances e ambiguidades das experiéncias de profissionais nos temas da economia

circular e do consumidor.

A amostra foi selecionada por conveniéncia, com o objetivo de incluir perfis relevantes para a
investigacdo. Desde o inicio da recolha de dados, as entrevistas foram mantidas no anonimato,
sendo realizadas seis entrevistas: um profissional em comportamento do consumidor e
publicidade, para explorar a relacdo entre sustentabilidade e decisdes de consumo; e cinco
profissionais da area da economia circular, com experiéncia académica e pratica nas suas

vertentes. A escolha das duas areas intervenientes nesta pesquisa procura criar uma ponte entre a
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cultura do consumo e os seus consumidores, com o estudo das praticas sustentaveis circulares,

conseguido pela diversa experiéncia académica e pratica dos intervenientes.

As entrevistas seguiram um caminho semi-estruturado, garantindo flexibilidade no discurso a
partir de um guido base com 6 a 7 questdes principais (Apéndices A e B). Todas as entrevistas

foram realizadas por videoconferéncia e tiveram uma duragdo de 30 a 45 minutos.

O processo para a realizacdo das entrevistas passou pela estruturagdo da abordagem da
problematica nas diferentes areas em questdo, seguindo para a identificagdo dos participantes
com experiéncia relevante nos temas. A preparacao das entrevistas contemplou a definicao de
um guido, e posteriormente a realizagdo das mesmas, sendo estas gravadas com consentimento

dos intervenientes, transcritas e resumidas de seguida.

O objetivo central desta investigacdo ¢ compreender como estes especialistas interpretam o papel
das plataformas digitais no contexto atual de transi¢do ecologica. Paralelamente, pretende-se
identificar tendéncias emergentes que moldam esta transformagao, como as novas dinamicas de
consumo, mudangas culturais, pressdo legislativa e inovagdo tecnoldgica, e também perceber
como podem ser aproveitadas para reforcar a ligagdo entre plataformas digitais, consumidores e
modelos de negdcio circulares. Por fim, explora-se o papel da comunicacdo como ferramenta

para criar relagdes mais familiares e duradouras com os valores da sustentabilidade.

As questdes dos dois guides foram de seguida categorizadas pelos eixos principais das
entrevistas (Tabela 1 e 2), para a seguinte analise do conteudo, com rigor interpretativo e

tematico.

Tabela 1.

Questoes e categorias - profissional em comportamento do consumidor e publicidade

Questao Categoria

1.Pode nos contar um pouco sobre sua experiéncia e atuagao no estudo | Relagdo com o tema
do comportamento do consumidor e tendéncias de mercado?
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2.0 que pensa sobre as questdes de sustentabilidade no mundo atual?

Relagao com o tema

3.Como v¢é a evolugao do consumo sustentavel ¢ a sua relagdo com as
preferéncias dos consumidores?

Motivagoes e barreiras dos
consumidores e empresas

4.Considera que o foco na sustentabilidade alterou as praticas de
marketing? Em caso afirmativo, como vé a reagao dos consumidores?

Motivagoes e barreiras dos
consumidores e empresas

5.De que aspectos pode a economia circular beneficiar da presente
digitalizagdao que predomina no dia a dia das pessoas?

Papel do digital na transi¢ao
circular

6.Que tendéncias emergentes no mercado podem impactar o
crescimento da economia circular?

Tendéncias emergentes e
projecdes futuras

7.0 que espera para o futuro da publicidade e do marketing voltado para
a sustentabilidade?

Tendéncias emergentes e
projecdes futuras

Tabela 2.

Questoes e categorias - profissionais da drea da economia circular

Questao

Categoria

1.Pode me contar sobre a sua experiéncia nas areas da economia circular
e sustentabilidade?

Relagao com o tema

2.0 que, na sua visdo, leva as pessoas a optarem por solucdes mais
sustentaveis (ex: consciéncia ambiental, economia, status social)?

Motivacgdes ¢ barreiras dos
consumidores

3.Como vé o papel dos modelos de negocio baseados em reutilizacao,
reparagdo e partilha em promover uma transi¢do mais circular no
comportamento dos consumidores?

Modelos de negodcio
circulares

4.Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais facilitar e
impulsionar atitudes e praticas circulares entre consumidores e
empresas?

Papel do digital na transigdo
circular

5.Quais s3o as maiores dificuldades para a adog@o em larga escala dos
modelos de negocio circulares por empresas tradicionais?

Motivacdes ¢ barreiras dos
consumidores € empresas

6.0 que espera para o futuro da economia circular e o seu impacto na
sociedade?

Tendéncias emergentes e
projecgoes futuras
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2.5.2 Analise de Tendéncias

O método de identificagcdo e analise de tendéncias adotado neste estudo segue uma abordagem
estratégica e cultural que permite identificar sinais de inovacao sociocultural em fase emergente,
com o objetivo de mapear padrdes e antecipar as tendéncias no contexto da economia circular e
da sustentabilidade. A aplicacdo deste método pretende, ndo apenas reconhecer manifestagcdes
culturais relevantes nos dias atuais, mas também compreender as transformagdes nas

mentalidades, praticas e estilos de vida que refletem mudangas no zeitgeist.

O presente estudo segue a metodologia de analise cultural de tendéncias proposta por Nelson
Pinheiro Gomes, Suzana Cohen, William Canti e Clarissa Lopes (2021), que propdem uma
articulacdo entre os Estudos de Tendéncias e os Estudos de Cultura, baseado nas perspectivas de
diferentes autores da area. Este processo de identificacdo de tendéncias ¢ dividido em trés fases
principais, tal como sistematizado pelos autores: (1) observacao cultural e recolha de sinais; (2)

sistematizagdo da informagao e (3) constru¢do do ADN da tendéncia (Cohen et al., 2021).

\

A primeira etapa tem foco na abordagem qualitativa, correspondendo a captagdo de
manifestagdes culturais, sociais e comportamentais que indicam possiveis mudancas na
sociedade. Esta etapa tem como objetivo enquadrar a hipotese da investigagao nos seus contextos
tematicos, orientando a pesquisa para os sinais que revelam transformagdes socioculturais
relevantes. Para tal, recorreu-se a dois métodos complementares, sendo eles a (1) desk research:
uma pesquisa secundaria que se baseia em relatorios internacionais de tendéncias e estudos do
comportamento do consumidor de fontes digitais publicas; e a ferramenta do (2) Coolhunting,
que tem um papel de destaque importancia na aplicacdo da observagdo cultural inspirada na
etnografia e netnografia, captando sinais cool. Estes sinais, ja definidos anteriormente,
representam atratividade, potencial de crescimento e relevancia simbolica dentro de
comunidades especificas, algo extremamente valioso para antecipar alteragdes nos hébitos de
consumo ¢ nas logicas de uso e reutilizagdo de recursos, contribuindo para a formulacdo de

hipoteses sobre o futuro da sustentabilidade e na rutura dos padrdes atuais. As fontes de pesquisa
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secundarias funcionam como uma camada interpretativa complementar a observagao dos sinais
cool, permitindo validar as manifestacdes culturais observadas e compreender de que forma elas

se articulam com as perce¢des dos consumidores.

Apo6s a recolha dos sinais, procede-se a sua organizacdo em grupos tematicos, com base na
identificacao de afinidades culturais, comportamentais e simbdlicas do consumidor atual. Esta
fase permite construir os padrdes de inovagdo, constituidos por sinais que partilham tracos
comuns e apontam para direcdes culturais emergentes. Estes grupos representam conjuntos mais

coerentes de informacao com simbolos culturais clusterizados tematicamente.

Na fase final, os padrdes sdo integrados numa estrutura interpretativa que permite identificar a
natureza sociocultural da tendéncia, considerando o contexto de origem de cada sinal, o seu nivel
de atratividade e o seu potencial de evolucdo. Esta fase articula os padrdes identificados a
macrotendéncia Sistemas Sustentaveis e as suas micro tendéncias associadas, tal como definida
no Mapa de Tendéncias desenvolvido pelo Laboratério Trends & Culture Management da
Universidade de Lisboa (Creative Cultures, 2023). Este enquadramento valida os padrdes
identificados no contexto atual, evidenciando o seu potencial impacto junto dos consumidores ¢ a
sua relevancia estratégica para orientar a inovagdo e¢ o desenvolvimento de solucdes alinhadas

com as transformagdes em curso.

Ao estruturar os sinais observados em padrdes e articuld-los com tendéncias mais amplas, cria-se
uma base soOlida para interpretar as transformacdes em curso e refletir sobre o papel das

plataformas digitais na construg¢@o de futuros mais sustentaveis.

Esta abordagem metodologica revela-se especialmente pertinente no contexto deste projeto, cujo
objetivo central ¢ compreender como fomentar os comportamentos colaborativos associados a

economia circular, como se manifestam e como evoluem para o mainstream.
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3. Pesquisa Aplicada
3.1 Analise de conteudos das entrevistas

Nesta etapa serdo apresentados e analisados os resultados obtidos a partir das entrevistas
realizadas, que sao divididos pelas categorias atribuidas a cada pergunta, centralizando os temas
principais a discutir, sendo eles: a relagdo com o tema, motivagdes e barreiras dos consumidores
e empresas, modelos de negdcio circulares, papel do digital na transi¢do circular e tendéncias

emergentes e projegoes futuras.

Para preservar o anonimato dos participantes, as entrevistas foram identificadas por codigos
alfanuméricos. Cada entrevistado recebeu uma numeracgdo sequencial (E1, E2, E3, ...), sem que

fosse associada qualquer informacao pessoal que possibilite a sua identificacao.
3.1.1 Relacio com o tema

Todos os entrevistados tém experiéncias diversas com os principios da sustentabilidade e da
economia circular. O entrevistado 1, especialista em publicidade e estudo do consumidor, afirma
que existe uma dualidade que demarca o seu percurso profissional, que ¢ inserido num setor
consumista e focado no lucro, ¢ a sua vida pessoal, onde se assume mais “anticonsumista por
esséncia”. Apesar de admitir ndo seguir de forma ideal o conceito de economia circular, destaca
que tenta viver de forma mais sustentavel. Entre os profissionais diretamente envolvidos na
economia circular, ¢ comum a experiéncia pratica em projetos reais e em trabalhos académicos,

onde procuram integrar solugdes no dia a dia.

Os entrevistados 2 e 5 relataram projetos em que estiveram implicados com o ambito da
recuperagdo de residuos pescatdrios, ao terem participado num projeto com o objetivo de dar
uma nova vida as redes de pesca, envolvendo a logistica com vérios stakeholders, empresas de
triagem, ¢ centros de reaproveitamento. Este relato sobre o projeto sublinhou as dificuldades
logisticas e infraestruturais para realizar estes processos em Portugal, articulando a ajuda de

varias entidades e atores nacionais e internacionais para fechar o ciclo das redes de pescas, algo
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que o E5 destaca como sendo fundamental: "sem essa parceria e essa persisténcia, ndo teriamos

conseguido fechar o ciclo.”

O E4 tem bastante experiéncia na regeneracao de materiais descartados, mas com foco na area da
ceramica e a durabilidade dos materiais para produgdo. Estabelece uma analogia entre o destino

dos residuos ceramicos € o que acontece ao plastico, descartado sem consciéncia critica.

O E3 centra o seu trabalho em sistemas, produtos e servigos na area da sustentabilidade, afirma
que ¢ importante pensarmos em '"como algo pode ser reparado, mantido, trocado ou até
transformado em algo diferente", integrando os principios da economia circular no seu trabalho.

Realiza com frequéncia workshops de reparacao, e participa em comunidades sustentaveis.

Ja o E6, revela uma experiéncia mais estratégica da transi¢do econdmica, realizando consultoria
para pequenas ¢ médias empresas, sobretudo no contexto europeu. A sua atuacdo ¢ focada em
inovar produtos ou servicos, integrando design, planeamento e criatividade, em ambientes

académicos e empresariais.

Apesar dos diferentes passados em formagdes, idades e contextos socio-culturais, todos os
entrevistados defendem a economia circular, seja através de praticas diretas, na investigacao
académica ou sensibilizagdo no dia a dia, notando a convergéncia de opinides da circularidade

como caminho necessario no futuro.

3.1.2 Motivacdes e barreiras dos consumidores e empresas na implementaciao da economia

circular

Na perspetiva dos entrevistados, existem varias barreiras a implementacao eficaz da economia
circular nas empresas e mercado atual. A ideia de que a mudanca depende menos da tecnologia e

mais das pessoas € transversal a varias respostas.

Um dos aspetos que a maioria dos sujeitos destacou sobre este tema, foi o descompasso entre o
discurso e a pratica no comportamento dos consumidores e das marcas. O E1 responde que nas

marcas “ha muito marketing e pouca agao real” por detras de novas campanhas ou produtos,
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apontado para o uso do greenwashing. Sobre os consumidores, ainda lhes falta educacdo e
consciéncia coletiva, que dificultam escolhas mais informadas. No que toca ao impacto da
sustentabilidade no marketing, o entrevistado 1 considera que muitos consumidores s3o
influenciados por campanhas estéticas que, na superficie, sugerem um compromisso sério com a
sustentabilidade mas que raramente se traduzem em compromissos reais ¢ duradouros por parte
das empresas. Como afirma: “o discurso da sustentabilidade vai continuar a ser s6 isso: um
discurso bonito, mas vazio”. Esta observacdo levanta uma questdo relevante sobre quantas
empresas tém equipas dedicadas a pensar em solucdes circulares dentro dos seus proprios

Processos.

No plano institucional, ¢ reconhecido com énfase pelo E2, que existe uma atencdo crescente na
preocupacdo de como 0s governos € empresas encaram os problemas ambientais, querendo
adaptar-se cada vez mais as necessidades dos consumidores. Ao mesmo tempo, nota-se otimista

nas oportunidades a preencher pelas empresas e governos no que toca a praticas circulares.

Outro dos motivos mais apontados para a falta de participagdo do consumidor na economia
circular ¢ o poder econdémico das pessoas, reforcado pelo E4: “as questdes econdmicas
prevalecem sobre o as questdes ambientais”, acrescentando que o rescaldo da pandemia
Covid-19 atrasou imenso a implementacao da economia circular. No mesmo tom, complementa
que “as empresas tém capacidade de pressionar os governos, mas os governos nao tém esse

poder”, criando uma assimetria na eficacia das medidas sustentaveis.

A questdo do preco ¢ fortalecida também pelo E6, afirmando que “em Portugal, o custo continua
a ser o principal fator de decisdo”, contrastando com a realidade dos consumidores da Bélgica,
onde diz sentir motivagdes mais politicas e culturais associadas a sustentabilidade. Assume que,
mesmo com formacgdo avancada na area, “a minha tendéncia era pensar de forma linear, pensar
em ROI e ndo em valor circular”. Afirma veemente que a mudanga exige um esfor¢o constante
de aprendizagem e ajustamento, o que nem sempre ¢ acompanhado pelas empresas. Aponta neste
contexto também, a necessidade de novas redes de cooperagdo que recuperem a fragmentacao da

cadeia de valor, a partir de uma abordagem sistémica e colaborativa.
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Outros pontos levantados e que merecem atengao foi o papel da comunidade, destacado pelo E3,
que afirma que em ambientes mais colaborativos e com forte sentido de comunidade, como na
sua experiéncia na Africa do Sul, existe uma maior predisposi¢io para praticas sustentaveis. No
que toca ao trabalho empresarial, para uma transi¢cao econdmica mais rapida, denota que “quanto
mais uma empresa aprende sobre economia circular, melhor entende o quanto isto pode ser

lucrativo”, mas reconhece que ainda existe uma grande resisténcia & mudanca.

O entrevistado 5 apontou para a diferenga entre os consumidores das geragdes X,Y e Z, que
enfrentam estes assuntos de formas bastante distintas, algo que ¢ importante refletir sobre,
dependendo de com quem queremos comunicar. Estas geracdes nao s6 pensam e atuam de

formas diferentes como também tém padrdes de consumo totalmente distintos.
3.1.3 Modelos de negdcio circulares

Os intervenientes destacam todos a importancia dos modelos baseados em préticas circulares e,
ao mesmo tempo, indicam que ainda enfrentam diversas limitagdes estruturais, culturais, e
econdmicas para que estes se tornem mainstream. Como os processos de produgdo nio estdo
predispostos para mudangas sistémicas, estes modelos ainda ndo se tornaram a pratica comum, €
dificilmente serdo se ndo existir uma maior flexibilidade por parte das empresas. O sujeito 2
reforga isto pela presenga dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel pela Agenda Circular
da Unido Europeia, que pressionam governos e empresas a adotar praticas mais circulares. Na
mesma medida, aponta que estd a acontecer uma mudanga na perce¢do dos consumidores sobre
os servigos ou produtos que envolvam praticas circulares, relembrando a forga que estas tém
quando consideramos o reaproveitamento dos produtos no final do seu ciclo de vida. O mesmo ¢
considerado com o E5, sublinhando que um caminho mais sustentdvel passa por conjugar
inovacdo com aquilo que ja ¢ feito na pratica: “o que nos compete ¢ fomentar modelos que

permitam aplicar a economia circular sobre o material que ja existe”.

O E3 aponta que a falta de infraestruturas e sistemas de apoio para sustentarem as solugdes mais
circulares pode fazer com que a responsabilidade caia de certa forma mais diretamente para os

consumidores. Ja o inquirido 4, d4 a referéncia do projeto “Novonovo”, que facilita a utilizagao
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de materiais secundarios na industria criativa, com servi¢os de consultoria técnica, fornecendo ao

cliente varias opgdes seguras de servicos que reaproveitam materiais industriais.

O participante E6 sublinha que a criagdo de produtos duraveis, capazes de gerar vinculo
emocional, ¢ uma estratégia especialmente pertinente em ofertas que incorporam praticas
circulares. Ao fortalecer a ligagdo afetiva entre utilizador e produto, prolonga-se o uso, reduz-se

a substitui¢do prematura e favorece-se a reparagao e a reutilizagao.

Em sintese, nesta categoria de discussdo, todos os intervenientes concordam que a
implementagdo de estratégias circulares ¢ de extrema importincia, mas reconhecem que as
cadeias de valor e o circuito economico das empresas ainda ndo estdo adaptados para
responderem as necessidades da economia circular. Além disso, ¢ interessante a recorrente
meng¢do a varias iniciativas, onde se formulam novas abordagens e projetos que respondem a

manutenc¢do de residuos industriais e que envolvem o cliente no processo.
3.1.4 Papel do digital na transi¢ao circular

Houve consenso quanto ao papel central do digital na operacionaliza¢do de praticas circulares,
embora os participantes tenham evidenciado perspetivas distintas sobre os aspetos mais

relevantes e as limitagdes existentes no momento.

Para o entrevistado 1, faz todo o sentido numa sociedade digitalizada como a nossa, que a
economia circular jogue a favor disso, e alerta que estas tém de ser dindmicas e atrativas na

interagdo entre os consumidores, onde “o tipo de coisas que pode circular € quase infinito”.

Uma visdo muito parecida foi registrada pelo E3, ao defender que o digital ¢ util especialmente
para ajudar a encontrar iniciativas locais, como cafés de reparagdo Nao obstante, considera que
atividades como a reparacdo, necessitam de uma dimensdo fisica: “a parte do ensino pode
acontecer através de uma plataforma digital, mas essa interagdo fisica continua a ter muito

valor”.
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O entrevistado 2 apresentou uma perspetiva mais técnica, salientando que a Industria 4.0,
entendida como a integracdo de automagdo avangada, sensores e Internet das Coisas, robotica e
analise de dados em tempo real, permite redesenhar o processo produtivo para utilizar apenas o
material estritamente necessario. Nas suas palavras, estas tecnologias tornam viavel produzir
com maior precisdao, reduzir desperdicio, reforgar a rastreabilidade e adaptar a producao a
procura, contribuindo para uma economia mais eficiente e alinhada com principios de

circularidade.

Na mesma linha, o E6 salienta que estas ferramentas “permitem fechar o ciclo” e que felizmente
“estamos a caminhar para uma oferta mais ajustada as nossas necessidades € menos invasiva.”,
sugerindo que a proximidade digital esta a facilitar a comunicacdo direta entre o consumidor,

vendedor, fabricante ou fornecedor de servigo.

Ja o sujeito 4 remarca a acessibilidade de plataformas estilo marketplace em segunda mao, e que
ja cumprem uma funcdo relevante ao permitirem que “toda a gente saiba trabalhar com a
aplicagdo e consiga de facto manter na economia objetos que a partir dai vao ser despejados”.
Denota também a sua forte experiéncia em vender ou doar objetos através das redes sociais, de

uma forma réapida e eficaz.

Por sua vez, o ES fez mencao ao projeto em que esteve envolvido, no qual a fase atual ¢ o
desenvolvimento do website para viabilizar facilmente a comunica¢do do servigo circular
proposto e dinamizar mais a informacdo de todo o trabalho realizado, resultando numa maior

visibilidade do impacto que o projeto tem nas comunidades.
3.1.5 Tendéncias emergentes e projecoes futuras

Na perspetiva dos entrevistados, o futuro da economia circular oscila entre o otimismo e uma
opinido critica das limitacdes sistémicas atuais em se moldarem para o futuro. O entrevistado 1
argumenta fortemente que o impulso na transicdo econdmica vai ser gerado por necessidades
fundamentais dos consumidores, que vao ser agravadas pela perda do poder de compra. Refere

que muito do consumo continua a ser um mecanismo emocional de compensa¢ao, comparando-o
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a “um substituto moderno da sensacao de caga e recompensa”, o que continuara a perdurar nos

proximos anos.

O interveniente 2 refor¢a a ideia de que a preocupaciao com a sustentabilidade ira progredir nos
proximos anos, sobretudo nas geragdes mais novas. Aponta também algumas iniciativas locais de
recolha de residuos organicos, como a TratoLixo, como sinais promissores da massificacao de

praticas circulares: “essas pequenas mudangas tornam-se automaticas com o tempo”.

Ja o E3 vé na economia circular uma revolugdo energética, defendendo o reaproveitamento de
materiais e a tecnologia modular como praticas em ascensdo. Destaca exemplos da industria da
moda e tecnologia, como a Fairphone, que desafia como a modularidade e reparacao sao

implementados nos equipamentos.

Por sua vez, o sujeito 4 refere que o mercado iria beneficiar imenso se existisse mais partilha de
informacdao entre empresas, sublinhando a colaboragdo interempresarial como motor de
inovagdo: “so a partilhar ¢ que vamos conseguir uma economia mais competitiva”. Outro ponto ¢
a saturacdo do campo tedrico da economia circular, como conceito e ideia, que agora precisa de

ser implementado na pratica.

Outro ponto de destaque para o futuro, de acordo com o ES, sera a entrada em vigor de diretivas
europeias que obrigam setores industriais e cadeias de distribuicdo a incorporar praticas
circulares. Afirma que “as industrias vao ter que fazer um percurso claro e obrigatdrio”, o que

forcard mudangas estruturais mesmo que a adesdao dos consumidores seja ainda gradual.

Para terminar, o E6 defende o poder dos consumidores em comegarem a alterar o sistema,
afirmando que “quando o consumidor exige, as empresas adaptam-se”, um shift de poder que ¢
muito necessitado na sociedade. Aposta também em ferramentas que irdo alterar o cenario da
economia circular, como o digital product passport e selos de certificacdo de produtos

sustentaveis.

Em sintese, os intervenientes defendem que o avanco da economia circular no futuro sera

impulsionado por necessidades econdmicas, pressdes legislativas e maiores exigéncias por parte
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dos consumidores. No entanto, a verdadeira transi¢ado dependera, contudo, de mudancas
estruturais na educacdo, nos modelos de negdcio atuais e na aposta de uma cultura transparente

entre governos, empresas e consumidores.
3.1.6 Resumo dos resultados obtidos nas entrevistas

As Tabelas 3 e 4 apresentam uma sintese dos principais resultados por grupo, derivados da
andlise tematica das entrevistas. A Tabela 5 retine uma sintese geral por entrevistado focada na
economia circular. Para facilitar a leitura, a informacao estd organizada pelas questdes colocadas

aos participantes e agrupada segundo os temas centrais previamente definidos.

Esta pesquisa revelou alguns padrdes recorrentes, bem como divergéncias interessantes e
complementares entre os contributos recolhidos. Este processo foi complementado com uma
andlise cruzada do contetido, garantindo uma leitura consolidada dos dados para orientar a

proxima fase.

Observou-se de forma consistente uma forte relagdo entre os desafios identificados pelos
entrevistados e os pressupostos centrais desta investigagdo. Os principais entraves ao
envolvimento dos consumidores na economia circular passam por questdes econdmicas, auséncia

de servicos de apoio e uma literacia ambiental e digital ainda fragil.

As plataformas digitais foram amplamente reconhecidas como ferramentas com elevado
potencial para facilitar comportamentos mais sustentaveis, estabelecendo o contacto direto entre
os consumidores. Neste contexto foram varios os projetos mencionados, que operam a partir de
uma plataforma digital com solugdes circulares em curso. Foi destacado o papel das
comunidades locais e a dimensdo relacional que estas trazem em unir as pessoas para a
colaboragdo, algo também refor¢ado pela consciéncia ambiental e pelo processo de desapego do
consumo exagerado. Um valor importante que esta reflexao nos d4, € que a circulagdo de objetos
entre pessoas, ¢ interpretada como um gesto regenerativo, onde o valor estd mais na utilidade do

que na posse do produto.
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Tabela 3.

Sintese dos principais resultados (E1 - comportamento do consumidor e publicidade) com respetivos temas

Questao/Tema

Resultados

1. Pode nos contar um pouco sobre sua experiéncia e atuagdo no
estudo do comportamento do consumidor e tendéncias de
mercado? / Relagdo com o tema

A experiéncia profissional revela um conflito entre praticas de mercado e valores anticonsumistas, destacando a urgéncia
de um marketing mais ético e alinhado com a sustentabilidade.

2. O que pensa sobre as questdes de sustentabilidade no mundo
atual? / Relagdo com o tema

A sustentabilidade emergiu como tema dominante nao por evolugdo natural, mas por urgéncia. A adesio generalizada ao
discurso sustentavel ¢ impulsionada por contextos de crise, e ndo por uma mudanga real de habitos, o que reforga a
necessidade de propostas que facilitem essa transicdo na pratica.

3. Como vé a evolugdo do consumo sustentavel e a sua relagio
com as preferéncias dos consumidores? / Motivagdes e barreiras
dos consumidores e empresas

O marketing tende a apropriar-se da linguagem da sustentabilidade sem garantir compromisso real. A auséncia de
educagdo civica e de politicas publicas eficazes deixa os consumidores pouco preparados para distinguir praticas
sustentaveis genuinas, criando um ambiente onde predomina o greenwashing.

4. Considera que o foco na sustentabilidade alterou as praticas de
marketing? Em caso afirmativo, como vé a reagdo dos
consumidores? / Motivagdes e barreiras dos consumidores e
empresas

O marketing incorpora a sustentabilidade como tendéncia, mas a resposta dos consumidores nem sempre ¢ critica, o que
permite que campanhas apelativas substituam mudangcas reais. A superficialidade do discurso sustenta-se na
vulnerabilidade do consumidor, ainda pouco preparado para avaliar praticas sustentaveis com profundidade.

5. De que aspectos pode a economia circular beneficiar da presente
digitalizagdo que predomina no dia a dia das pessoas? / Papel do
digital na transigdo circular

Plataformas digitais podem facilitar praticas circulares simples, como partilhas e trocas locais, desde que sejam
participativas e adaptaveis as realidades das pessoas.

6. Que tendéncias emergentes no mercado podem impactar o
crescimento da economia circular / Tendéncias emergentes e
projecdes futuras

A redugdo do poder de compra e mudangas sistémicas, como o fim da moeda fisica, podem levar a praticas circulares por
necessidade, mais do que por consciéncia ambiental.

7. O que espera para o futuro da publicidade e do marketing
voltado para a sustentabilidade? / Tendéncias emergentes e
projecdes futuras

O marketing sustentavel pode evoluir se se tornar mais honesto, ético e tiver coragem de promover o consumo consciente,
mesmo que isso va contra o lucro imediato.
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Tabela 4.

Sintese dos principais resultados (E2 a E6 - area da economia circular) com respetivos temas

Questao/Tema

Resultados

1. Pode me contar sobre a sua experiéncia nas areas da economia
circular e sustentabilidade? / Relagdo com o tema

Os entrevistados trazem experiéncias diversas e complementares, desde projetos colaborativos com comunidades para
reaproveitamento de redes de pesca até praticas de design aplicadas a sustentabilidade. Destacam-se a integracao de
reparagdo e desmontagem no ciclo de vida dos produtos, o foco na valorizacdo de residuos em contextos industriais e o
apoio a transicdo de PMEs e governos para modelos circulares adaptados a realidade local.

2. O que, na sua visdo, leva as pessoas a optarem por solu¢des mais
sustentaveis (ex: consciéncia ambiental, economia, status social)? /
Motivagdes ¢ barreiras dos consumidores

As motivagoes para escolhas sustentaveis sdo diversas e altamente contextuais. O fator econémico continua a ser decisivo,
especialmente em Portugal, enquanto noutros contextos a sustentabilidade ja é percebida como um sinal de status ou
alinhamento politico. A consciéncia ambiental tem crescido, mas muitas decisdes ainda sdo influenciadas por narrativas
de marca e estratégias de marketing. As geragdes mais jovens demonstram maior abertura, embora persistam contradi¢des
entre intencdo e pratica, especialmente em contextos de rapido consumo como a fast fashion.

3. Como vé o papel dos modelos de negocio baseados em
reutilizagdo, reparagdo e partilha em promover uma transi¢do mais
circular no comportamento dos consumidores? / Modelos de
negocio circulares

Estes modelos foram considerados como fundamentais para promover a circularidade, sobretudo em contextos de crise,
ao prolongar a vida 1til dos produtos e envolver ativamente os consumidores. No entanto, o seu impacto depende de
politicas publicas, infraestrutura adequada e de uma mudanga sistémica que contrarie a 16gica da obsolescéncia. A
durabilidade dos produtos e a ligacdo emocional com os objetos sdo fatores apontados como mais eficazes na mudancga de
comportamento do que agdes isoladas.

4. Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais
facilitar e impulsionar atitudes e praticas circulares entre
consumidores e empresas? / Papel do digital na transi¢do circular

As plataformas digitais podem facilitar praticas circulares ao promover produgdes sob pedido, reduzir o desperdicio e
fomentar a reutilizacdo de bens no quotidiano. Destaca-se o seu potencial para complementar iniciativas fisicas, fortalecer
comunidades e viabilizar o retorno de materiais. No entanto, o seu impacto é maior quando integram servigos locais e ndo
substituem por completo a interagdo presencial.

5. Quais sdo as maiores dificuldades para a adog@o em larga escala
dos modelos de negécio circulares por empresas tradicionais? /
Motivagdes e barreiras dos consumidores e empresas

A adogdo de modelos circulares enfrenta entraves significativos, sendo a mudanga de mentalidade o obstaculo mais
recorrente. A auséncia de legislagdo clara, a fragmentacdo das cadeias de valor e a resisténcia a inovagdo dificultam a
integragdo de praticas circulares. Soma-se a isso a falta de investimento e visdo estratégica, sobretudo em PME, e a pouca
visibilidade das a¢des sustentdveis que ja existem, muitas vezes mal comunicadas, o que limita o envolvimento dos
consumidores e a escalabilidade das solucdes.

6. O que espera para o futuro da economia circular e o seu impacto
na sociedade? / Tendéncias emergentes e proje¢des futuras

Espera-se uma evolugao gradual, impulsionada por educacdo, regulacdo europeia e mudangas culturais que tornem
praticas sustentaveis parte do quotidiano. O seu potencial de proposta de valor passa pela preservagdo ambiental, geragdo
de emprego e promogao de redes colaborativas, mas o desafio continua a ser a transigéo da teoria para a pratica. O papel
do consumidor informado e exigente sera central para acelerar esta mudanga e influenciar politicas e modelos de negocio.
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Tabela 5.

Resumo dos resultados por entrevistado (area da economia circular)

Perguntas

Pode me contar sobre a sua experiéncia nas
areas da economia circular e
sustentabilidade?

O que, na sua visdo, leva as pessoas a
optarem por solugdes mais sustentaveis (ex:
consciéncia ambiental, economia, status
social)?

Como vé o papel dos modelos de negécio
baseados em reutilizagdo, reparagdo e partilha
em promover uma transi¢do mais circular no
comportamento dos consumidores?

Na sua opinido, de que forma podem as
plataformas digitais facilitar e impulsionar
atitudes e praticas circulares entre
consumidores e empresas?

Quais sdo as maiores dificuldades para a
adogdo em larga escala dos modelos de
negdcio circulares por empresas tradicionais?

O que espera para o futuro da economia
circular e o seu impacto na sociedade?

E2

Criou-se um projeto com comunidades
pescatorias para recolher redes de pesca
descartadas, encaminha-las para
reaproveitamento industrial e devolver valor
econdmico a comunidade.

As marcas estdo a criar narrativas em torno de
materiais reciclados, o que leva consumidores
a pagar mais por produtos com significado e
impacto ambiental positivo. A consciéncia
ambiental estd cada vez mais presente devido
a sinais climaticos evidentes e a influéncia de
campanhas, marcas e movimentos sociais,
mesmo que por vezes contraditorios.

A tendéncia ja ndo passa tanto pela aquisi¢do
por impulso, mas sim por escolhas mais
conscientes, que consideram o ciclo de vida
do produto, e a sua reutiliza¢do futura, assim
como o impacto na experiéncia do utilizador.
Este novo alinhamento entre design, politica
europeia e novas exigéncias sociais estd a
reforgar a presenga de solugdes circulares no
mercado.

As plataformas digitais estdo a transformar o
consumo ao permitirem produgdes sob
pedido, reduzindo o desperdicio e
promovendo novas formas de circularidade,
com comodidade e beneficios na experiéncia
do utilizador com o produto.

A adogdo dos modelos circulares pelas
empresas enfrenta uma grande curva de
aprendizagem e também uma forte resisténcia
a mudanga, exigindo inovagéo real no
presente que reduza tempo, esforgo ou
energia e traga beneficios claros ao utilizador.

Espera-se uma evolugdo positiva da economia
circular, com comportamentos sustentaveis a
tornarem-se automaticos no dia a dia,
impulsionados por educagdo, infraestruturas
eficazes e projetos locais inspiradores.

E3

Tem trabalhado nas wltimas décadas em
design para a sustentabilidade, integrando
praticas de reparagao, desmontagem e
reaproveitamento ao longo de todo o ciclo de
vida dos produtos.

A escolha por solugdes sustentaveis depende
fortemente do contexto cultural, do nivel de
informagao do consumidor e da infraestrutura
disponivel para apoiar essas decisdes.

Os modelos de reutilizagdo e repara¢do so
conseguem promover mudangas reais no
comportamento do consumidor se forem
acompanhados por politicas e infraestruturas
que os sustentem de forma eficaz.

Afirma que podem ser valiosas se facilitarem
0 acesso a servigos circulares e fortalecerem o
sentido de comunidade, mas devem
complementar, e ndo substituir, a interagdo
fisica com outras praticas circulares, como
workshops, mercados ao ar livre.

A principal dificuldade na adogdo de modelos
circulares por empresas tradicionais esta na
mudanga de mentalidade, ndo na viabilidade
pratica, que pode até ser lucrativa.

O futuro da economia circular depende da sua
normaliza¢do como alternativa viavel a
produgao linear, impulsionada por empresas
pioneiras e pela escassez crescente de
Tecursos.

E4

A industria cerdamica foi o seu pilar para o
interesse no desperdicio de materiais duraveis
na produgio da ceramica, refor¢ada pela
durabilidade historica de objetos preservados
em museus, repensando o ciclo de vida até ao
potencial reaproveitamento noutro produto.

As decisdes sustentaveis sdo mais motivadas
por razdes econdomicas do que ambientais,
com empresas a explorarem a economia
circular principalmente como estratégia de
imagem e posicionamento, mantendo os
lucros como prioridade.

Diz que estes modelos sdo essenciais para
promover a circularidade, no entanto,
enfrentam limitagdes num sistema econoémico
ainda orientado pela obsolescéncia e pelo
lucro.

Plataformas digitais intuitivas e acessiveis,
como o OLX, demonstram ser ferramentas
eficazes para prolongar o ciclo de vida dos
produtos e fomentar habitos circulares no
quotidiano.

A adogdo de modelos circulares por empresas
tradicionais ¢ limitada por falta de
investimento, visdo estratégica, dependéncia
de praticas antigas e auséncia de pressdo
politica eficaz.

A economia circular tem potencial
transformador para preservar o planeta, gerar
emprego e promover colaboragdo entre
empresas, mas precisa urgentemente de sair
do plano teorico e ser aplicada com mais
partilha, conexdo e pratica efetiva.

ES

Desenvolveu um projeto colaborativo com
pescadores que recolhe e reencaminha redes
de pesca para reaproveitamento, enfrentando
limitagdes logisticas e industriais em
Portugal, mas conseguindo criar um ciclo
completo de economia circular.

As motivagdes para escolhas sustentaveis
variam entre geragdes, mas sio fortemente
influenciadas por fatores econdmicos e pela
facilidade de acesso a modelos de consumo
como a fast fashion, criando um paradoxo
entre intengdo e pratica.

Estes modelos ganham relevancia em tempos
de crise, sendo fundamentais para prolongar a
vida util dos produtos ja existentes, envolver
os consumidores e preparar o mercado para
solugdes mais sustentaveis, ainda em
desenvolvimento.

O entrevistado destacou que estdo a criar
uma nova plataforma digital com base no
projeto “Pesca por um Mar Sem Lixo”, com o
objetivo de integrar agdes de recolha de
residuos e aplicar principios de economia
circular, complementando uma aplicagdo ja
existente da Doca Pesca

considera que a principal dificuldade esta na
falta de visibilidade e transparéncia das
empresas, que, apesar de estarem a adotar
préticas sustentaveis, ndo as comunicam
eficazmente aos consumidores, o que limita a
participagdo e dificulta a adogéo em larga
escala dos modelos circulares.

Vé o futuro da economia circular com
otimismo, destacando que a nova diretiva
europeia ird obrigar industrias e cadeias de
distribui¢do a adotar praticas circulares,
acelerando a transigdo para novos modelos e
integrando essas mudangas de forma mais
natural e sistematica.

E6

Tem uma vivéncia internacional aliada ao
design estratégico permitiu apoiar PMEs e
governos na adogio de modelos circulares
viaveis, com foco na valorizagéo de residuos
¢ planeamento adaptado ao contexto.

As motivagdes para escolhas sustentaveis
variam entre contextos: em Portugal, o custo
& decisivo, enquanto noutros paises a
sustentabilidade ja ¢ sinal de status e
posicionamento politico.

A mudanga no comportamento do
consumidor depende mais da durabilidade
dos produtos e da ligagéo emocional do que
de praticas isoladas como reutilizagdo ou
reparagao.

Reforga que as plataformas digitais ajudam a
fechar o ciclo entre empresas e consumidores,
facilitando vendas diretas, retorno de
materiais e feedback em tempo real,
reforgando praticas circulares.

A mudanga de mentalidade, a fragmentagio
da cadeia de valor e a auséncia de legislagao
clara sdo os maiores obstaculos a adogao dos
modelos circulares nas empresas tradicionais.

O futuro da economia circular depende de
tempo, maturagdo pratica e maior poder do
consumidor, cuja exigéncia informada pode
forgar empresas e legislagdo a evoluirem.
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3.2 Analise de Tendéncias

Neste capitulo apresenta-se a aplicagcdo pratica do método de analise cultural de tendéncias
descrito no capitulo 2.5.2. O objetivo ¢ evidenciar, de forma sistematica, o processo de recolha,
validagdo e interpretacdo dos sinais identificados durante a investigacdo, orientado para a
constru¢do de padrdes socioculturais no contexto da economia circular e da sustentabilidade
doméstica. A documentacdo completa da pesquisa e do processo de andlise de tendéncias
encontra-se disponivel no projeto Figma (ver link:
https://www.figma.com/design/04cEnBpRgsOfI TbON26 WDE{f/Looper?node-id=0-1&t=ANcMBE
IH6XxENQyzi-1).

A anélise desenvolve-se em trés grandes momentos: (1) recolha e mapeamento dos sinais através
de desk research e Coolhunting; (2) classificacdo dos sinais cool e sua organizagdo tematica; e
(3) construgcdo dos padrdes de inovagdo que servirdo de base para a posterior associacao as
tendéncias identificadas no Mapa de Tendéncias (Laboratério de Gestdo de Tendéncias e da

Cultura, 2022).
3.2.1 Fase 1 - Observacio cultural e recolha de sinais
3.2.1.1 Desk research: analise de fontes secundarias

A primeira etapa do método procurou contextualizar percecdes, motivagdes, bloqueios e
mudancas nos habitos de consumo associados a sustentabilidade e a economia circular, com base
em documentos de acesso publico produzidos por entidades reconhecidas na monitorizacao de
tendéncias. Recorreu-se a relatorios recentes da Mintel, Euromonitor International,
TrendWatching, TrendHunter, Capgemini Research Institute, World Retail Congress e Future
Today Strategy Group, que resultam de processos sistematicos de observagdo e analise de
tendéncias e oferecem uma leitura aprofundada de comportamentos emergentes e dos respectivas
manifestagdes culturais, tecnoldgicas e econdomicas (Mintel, 2024; Capgemini Research Institute,
2024; World Retail Congress, 2024; Euromonitor International, 2025; TrendWatching, 2025;
TrendHunter, 2025; Future Today Strategy Group, 2025). A partir deste corpus foram extraidos
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os contributos mais relevantes para o presente estudo, em particular sobre consumo de produtos
sustentaveis, relacdo do consumidor com praticas circulares e perspetivas de crescimento destas
dindmicas, permitindo identificar padrdes sociais em formagdo e o seu potencial de impacto nas
praticas individuais e coletivas. A sintese critica desses resultados ¢ apresentada neste capitulo e

as fontes integrais podem ser consultadas nos Anexos A a G.

De acordo com a Euromonitor (2025), de uma forma geral, a consciéncia ambiental dos
consumidores estd a reconfigurar as exigéncias as marcas, e estas estdo a responder de acordo
com inovagdes em produtos, servicos ou formas de atuar. Embora mais de 60% das pessoas
declarem em 2024 querer causar impacto positivo no ambiente, essa preocupacao nao se traduz
automaticamente em agdes fisicas e visiveis. O fator econdmico ¢ um dos obstaculos mais
sentidos: apenas 15% estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentdveis, refletindo um
comportamento pragmatico onde atributos ecoldgicos funcionam como complemento de valor e

nao como motivador principal (Euromonitor, 2025).

A Capgemini (2024) apresenta uma perspetiva semelhante, ao destacar que, a par do preco, a
confian¢ca na marca surge como o segundo fator mais determinante nas decisdes de compra.
Apesar dessas barreiras, observa-se um movimento crescente de iniciativas locais entre os
consumidores. No Reino Unido, 41% afirmam ter aumentado o consumo de produtos em
segunda mao, e a mesma propor¢do indica estar a adotar praticas de partilha, como doar ou
receber bens de amigos, vizinhos ou membros da comunidade, promovendo assim a reducdo do
desperdicio e a reutilizacdo. Além disso, mais de metade dos consumidores declara preferir
comprar produtos recondicionados ou com pequenas imperfeigdes, como forma de poupanga e

valorizagao do reaproveitamento (Capgemini, 2024).

O mesmo relatério afirma que 63% dos consumidores querem que as marcas tenham um papel
ativo na sua educacdo ambiental, preferindo instru¢des praticas, rétulos claros e ferramentas que

tornem a escolha consciente simples e acessivel (Capgemini, 2024).

Esta mudanca de mentalidade demonstra um novo sentido de urgéncia nas pessoas. Como alerta

a Mintel (2024), os consumidores ja ndo aceitam abordagens de sustentabilidade simbolica e
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querem ver impacto real por parte das empresas. A sustentabilidade ¢ agora percebida como uma
questdo de sobrevivéncia coletiva, exigindo agdes regenerativas tangiveis e comunicacdo

transparente.

O mesmo topico ¢ abordado no relatério da TrendWatching (2025), apresentando que esta
exigéncia de autenticidade esta a ser facilitada pelo avango tecnoldgico. Nisto, nasce o conceito
de “Looplife”, onde a tecnologia est4 a facilitar a conexdo do consumidor a opg¢des sustentaveis,
com ferramentas baseadas em Inteligéncia Artificial, que sdo aplicadas para normalizar
comportamentos circulares, desde a automatizacdo de encontrar roupas em segunda mao até a

gestao de residuos domésticos. (TrendWatching, 2025).

J& o relatorio da Future Today Strategy Group (2025) foi focado no tema da reciclagem e nas
novas tecnologias nos seus processos, que passa a ser, ndo apenas vidvel, mas estratégica no

mercado, introduzindo novos materiais mais duraveis e sustentaveis.

No retalho, o relatorio da World Retail Congress (2024) mostra como o mercado circular
estruturado em praticas como o aluguer, venda em segunda mao e revenda como servigo esta a
ganhar ritmo no consumo habitual dos consumidores, apesar dos desafios logisticos, margens
estreitas de lucro e fragilidades que estes negdcios sdo propicios a ter. Cada vez mais
multinacionais apostam em praticas circulares, traduzindo-se num campo fértil para inovagao de
marca, e acabando por atrair novos nichos de consumidores, novas parcerias estratégicas € um

maior alcance no mercado.
3.2.1.2 Coolhunting e identificacio de sinais cool

Sinais cool sdao definidos como manifestagdes culturais, produtos, servigos, comportamentos ou
ideias que sdo entendidos como desejaveis, inovadores e culturalmente relevantes dentro de uma
comunidade especifica. Estes sinais acabam por capturar o espirito emergente do tempo, o
zeitgeist, representando novas formas de pensar, consumir, produzir e interagir em sociedade. Por
outro lado, sinais ndo cool sdo praticas ou propostas que perderam apelo e portanto cairam em

desuso perante as novas dinamicas culturais ¢ de mercado. Estes ultimos, embora possam ter sido
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inovadores no passado, ja ndo refletem mais as aspiragdes e motivagdes presentes dos

consumidores.

Apo6s a recolha inicial (Figura 9), procedeu-se a andlise e triagem dos sinais (Figura 10), com
foco na identificacdo daqueles considerados sinais cool, demonstrando atratividade cultural e
potencial de crescimento. Estes sinais foram avaliados qualitativamente com base em trés
critérios principais: (1) grau de inovacao e diferenciagdo, (2) sintonia com valores emergentes de
sustentabilidade e circularidade, e (3) possibilidade de inspirar novos comportamentos ou

modelos de negocio.

Figura 9.

Conjunto integral de sinais recolhidos.
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Fonte. Produgdo do autor, 2025.

No total, foram identificados 56 sinais cool (Figura 10), que abrangem uma ampla diversidade de
praticas, setores e inovagodes. Estes sinais incluem desde materiais alternativos e tecnologias

regenerativas (como o couro de micrdbios ou cimento carbono-negativo), até comportamentos
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culturais emergentes, como o thrifting criativo, festivais regenerativos ou o ativismo ambiental.
Também se destacam plataformas digitais e aplicagdes que facilitam trocas, reparagdes, aluguer e

consumo partilhado, refletindo uma clara convergéncia entre digitalizacdo e circularidade.

A variedade dos sinais recolhidos demonstra como a sustentabilidade estd a ser incorporada de
forma transversal no design de produto, nas experiéncias de consumo, nas estratégias de marca e
até nas praticas urbanas e sociais. Alguns dos sinais revelam novas linguagens estéticas e
narrativas culturais (como o eco-futurismo ou o upcycling artistico), enquanto outros se traduzem
em modelos de negdcio concretos que promovem o reaproveitamento de recursos ou a extensao

do ciclo de vida dos produtos.

Esta amostra representa ndo apenas tendéncias isoladas, mas sinais de mudanca sistémica que se
manifestam na forma como as pessoas compram, usam, cuidam, partilham ou descartam bens e

Servigos.

Figura 10.

Sinais apos a triagem, mantendo apenas os classificados como “cool”.

Fonte. Produgao do autor, 2025.
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3.2.2 Fase 2 - Sistematizacao da informacao

Com base na andlise das afinidades culturais, comportamentais e simbdlicas dos sinais cool
identificados, foram criados grupos tematicos que deram origem aos padrdes que definem as
inovagoes. Cada padrao representa um conjunto de manifestagdes interligadas que apontam para
um mesmo eixo de transformacgao sociocultural, seja ele de caracter de inovagao tecnologica,

estética, funcional ou ética.

A construcdo destes padrdes permitiu estruturar os dados de forma mais interpretativa,
destacando caminhos emergentes na relacdo dos consumidores com a sustentabilidade, a

economia circular e os novos estilos de vida colaborativos.

Como resultado desta sistematizagdo, os sinais foram organizados em 14 padrdes emergentes
(Tabela 6), que traduzem areas-chave de mudanc¢a no consumo. Entre os padrdes identificados,
encontram-se manifestacdes ligadas a moda circular e a reutilizacdo criativa, a digitalizagao
sustentavel, aos novos materiais regenerativos, bem como ao ativismo cultural e as plataformas
colaborativas que incentivam a partilha, o reparo e a reutilizagdo. Alguns padrdes revelam
tecnologias emergentes aplicadas ao dia a dia (como a IA, nanotecnologia ou realidade

aumentada), enquanto outros estdo mais relacionados com mudangas profundas no estilo de vida

e na relacdo com o consumo, como o0 eco-artesanato ou o turismo regenerativo.

Esta categoriza¢do tematica ¢ particularmente relevante para refletir sobre a amplitude e
transversalidade das transformagdes em curso, ndo apenas ao nivel do consumo, mas também da

inovacao material, digital e cultural.

A tabela 6 apresenta a organizacao dos sinais dentro de cada padrdo, permitindo visualizar de
forma clara as conexdes e recorréncias entre diferentes manifestagdes, assim como uma breve

descricdo de cada sinal cool.
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Tabela 6.

Padrdo 1 a 14: exemplos e descri¢do

Padrao 1. Moda circular e revenda sustentavel

Roupas de Residuos Téxteis - Hissy Fit Transforma sobras da industria em moda nova.

Roupa em Segunda Mao - Zara Langa a revenda de pecas usadas da propria marca, normalizando a economia
Pre-Owned circular na moda rapida.

Compra ¢ venda em segunda mao Democratiza o consumo de roupas usadas através de plataformas digitais
(ThredUp/Vinted) acessiveis ¢ modernas.

Padrao 2. Reciclagem de materiais e novos usos

Nylon Regenerado de Redes de Pesca - Converte redes de pesca descartadas em tecidos de alta qualidade, unindo
ECONYL regeneragdo ambiental e inovagao téxtil.

Mochilas Urbanas de Materiais Cria mochilas e acessorios Unicos a partir de lonas recicladas, celebrando o design
Reutilizados - Freitag urbano ¢ a reutilizagdo de materiais.

Casaco de Capsulas de Café Recicladas - | Converte residuos alimentares em pegas de moda inovadoras, associando
Nespresso Project storytelling e sustentabilidade

Reutilizagdo de Residuos Industriais - Converte materiais usados em pisos e produtos desportivos, impulsionando a
Nike Grind economia circular.

Padrao 3. Consumo circular e reducio de residuos

Mobiliario Circular - Tkea Loja de Introduz a venda de mobiliario em segunda méao no retalho popular, refor¢ando o
Segunda Mao conceito de circularidade.

Too Good To Go - Combate ao Conecta os consumidores a excedentes de comida a precos reduzidos de forma
Desperdicio Alimentar pratica.

Produtos Cosméticos Sem Embalagem - | Elimina embalagens em produtos cosméticos, tornando o consumo minimalista e
Lush Naked Products sustentavel mais atrativo.

Cosmética refill Incentiva a recarga de produtos de beleza para reduzir o desperdicio e tornar o

luxo mais sustentavel.

Padrao 4. Economia de partilha e aluguer digital

Comunidades de Partilha Gratuita - Buy | Reune vizinhos para doar e trocar objetos, fortalecendo redes locais.
Nothing Project

Aluguer de Ferramentas Comunitario - Facilita o acesso partilhado a ferramentas, reduzindo compras individuais.
Biblioteca de Ferramentas

Partilha Alimentar Local - Olio App Permite a redistribuicdo de alimentos excedentes ou produtos entre vizinhos.

Frigorificos Comunitarios Oferecem acesso gratuito a alimentos sobrantes, promovendo solidariedade local.
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Aluguer Digital de Roupa - Rent the
Runway

Revoluciona o acesso a moda de luxo através de subscri¢do e aluguer circular.

Padrao 5. Reparaciao de objetos e roupas

Aplicacdo de Reparagdo de Roupa -
SOJO

Liga consumidores a costureiras locais para reparagdes praticas e ecologicas.

Eventos de Reparagdo Comunitaria -
Repair Cafés

Incentivam a reparagdo de bens danificados como agdo coletiva e ambiental.

Visible Mending - Reparagdo Criativa de
Roupas

Eleva o reparo téxtil a uma expressao estética e cultural de sustentabilidade.

Direito ao Reparo na Unido Europeia

Legislacdo que obriga marcas a garantir a reparagdo dos produtos vendidos,
reforgando o consumo circular.

Padrao 6. Resgate cultural e estilo de vida regenerativo

Regresso ao Eco-Artesanato

Valoriza a produg@o manual local com técnicas sustentaveis e renovadas.

Vanlife Solar - Minimalismo em
Movimento

Populariza o nomadismo com energia solar e estilo de vida autocontido.

Tiny Festivals - Festivais Regenerativos

Redefinem eventos culturais para reduzir impactos e promover agdes ecologicas.

Upcycling Artistico - Artivismo
Sustentavel

Transforma residuos em arte de impacto cultural e social.

Sustentabilidade na Musica e Cultura
Popular

Integra praticas verdes em eventos musicais e artisticos.

Estética do Eco-Futurismo

Imagina futuros onde tecnologia e natureza coexistem harmoniosamente.

Thrift flips virais

Tornam o upcycling de roupa uma tendéncia aspiracional nas redes sociais e
promovem moda sustentavel criativa.

Padrao 7. Ativismo e novas na

rrativas culturais

Ativismo Climatico Urbano - Greve
Climatica e Movimentos Ambientais

Mobiliza cidadios para exigir justiga climatica global.

Ativismo Infantil - Future Chicken Show

Capacita criangas contra a eco-ansiedade com narrativas ambientais positivas.

Padriao 8. Turismo e urbanismo regenerativo

Turismo Sustentavel e Acessivel -
TUR4ALL

Democratiza o acesso ao turismo inclusivo e ambientalmente responsavel.

Ecoturismo Regenerativo

Repensa viagens como experiéncias de regeneragdo ecoldgica local.

Rewilding Urbano - Renaturalizagdo das
Cidades

Devolve o espago urbano a biodiversidade, redesenhando as cidades para o verde.
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Padrao 9. Tecnologia imersiva

para educacdo ambiental

Realidade Aumentada para Alimentagao
Consciente - DinAR

Usa Realidade Aumentada para ajudar escolhas alimentares sustentaveis.

Gamificagdo de Protegdo Ambiental -
SOS Amazoénia Fortnite

Populariza a aprendizagem sobre a protecdo da biodiversidade no ativismo
climatico através de videojogos.

Padrao 10. Inovacoes urbanas

Desenvolvimento de Cidades Inteligentes
Sustentaveis

Otimiza recursos urbanos através de tecnologia ecologica.

Purificagdo de Agua por Nanotecnologia

Ciéncia avangada para democratizar o acesso a agua limpa.

Seabin Project - Recolha de Lixo
Oceénico

Remove residuos plasticos dos oceanos com tecnologia flutuante.

Smart Gardens - Agricultura Doméstica
Inteligente

Facilita o cultivo urbano com monitorizagao automatica de plantas.

Arquitetura regenerativa

Repensa o urbanismo para restaurar ecossistemas, tornando cidades agentes
positivos de regeneragdo ambiental.

Padrao 11. Moda sustentavel

Moda Digital Sustentavel - The Fabricant

Explora a moda virtual sem impacto fisico no planeta.

Vestido Liquido - Coperni

Revoluciona o vestuario com tecidos aplicaveis por spray e reutilizaveis.

Padrao 12. Tecnologia modula

r e para consumo sustentavel

Smartphone Modular e Etico - Fairphone

Promove a reparagdo e modularidade nos smartphones, tornando o consumo de
tecnologia mais ético e desejavel.

Sapatos Modulares e Reparaveis - Roku
Modular Shoe Design

Desenvolve sapatos desmontaveis e reparaveis, redefinindo a moda de consumo
consciente.

Selo Longtime - Ethikis

conscientes.

Certifica produtos de longa duragao, promovendo escolhas de consumo duraveis e

Padrio 13. Novos materiais e téxteis sustentaveis

Couro Vegano de Anands - Piflatex

Oferece uma alternativa vegetal ao couro tradicional.

Couro de Cogumelo - Mylo

Utiliza fungos para criar materiais téxteis biodegradaveis.

Téxteis de Microbios - Biotextiles

Desenvolve tecidos inovadores a partir de organismos vivos.

Embalagens de Bebidas com Algas -
Notpla

Cria embalagens biodegradaveis a partir de algas.

Bioglitter - Glitter Biodegradavel

Revoluciona a cosmética ao eliminar microplasticos.
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Couro de Cerveja Desperdigada - Projeto
Fast Company

Converte excedentes de bebidas em materiais téxteis inovadores.

Cimento Carbono-Negativo - Brimstone

Inova na construgéo civil ao capturar carbono durante a produgéo.

Padrao 14. Inovagao para Ciclos Regenerativos

Bactérias para Tingimento Ecoldgico -
Colorifix

Substituem processos toxicos na industria téxtil.

Costura Dissoluvel para Reciclagem
Téxtil - Resortecs

Facilita a reciclagem de roupas ao permitir o desmanche eficiente, impulsionando
a circularidade na moda.

Pastilhas de Limpeza Dissolviveis -
Everdrop

Reduzem o uso de plésticos de uso tnico em produtos domésticos.

Embalagens Comestiveis ou Dissolviveis

Integra alimentacdo e embalagem num Unico conceito sustentavel.

3.2.3 Fase 3 - Construcio de padrdoes culturais emergentes

A etapa seguinte consiste na leitura critica dos padrdes identificados a luz de transformagdes

socioculturais mais amplas. Os padrdes sao objetos de estudo, interpretados enquanto vetores de

mudanga que espelham novas mentalidades sobre o consumo, a regenera¢do e a colaboragdo

digital. Esta andlise permite compreender ndo s6 “o qué?” estd a emergir, mas também o

“porqué? ” e “como?” esses sinais estdo a ganhar relevancia.

Para cada padrdo previamente identificado definiu-se a respetiva matriz interpretativa (Tabela 7),

integrando em profundidade uma explicagdo da mesma com base no seguinte:

® 0s sinais cool associados;

® (O anocm que surgiu;

e andlise sociocultural e Cool DNA (atratividade, potencial inspirador e de crescimento) a

partir de um dos sinais cool do padrao;

e temas culturais relacionados;

Estes padroes sdao, por fim, associados a macro tendéncia “Sistemas Sustentdveis”, tal como

proposta pelo Mapa de Tendéncias (Laboratorio de Gestao de Tendéncias e da Cultura, 2022), e
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as respetivas micro tendéncias “Cooperagdo Regenerativa” e “Organismos Colaborativos

Urbanos”.

Este processo permitiu posicionar os padroes dentro de uma estrutura de sentido mais

organizada, ligando inovacdao emergente a tendéncias estruturantes da atualidade.

Tabela 7.

Matriz interpretativa dos padroes 1 a 14

Padrao 1: Moda Circular e Revenda Sustentavel

Sinais:

Roupas de Residuos Téxteis - Hissy Fit / Roupa em Segunda Mao - Zara Pre-Owned / Compra ¢ venda em segunda mao -
ThredUp/Vinted

Ano:

Emergéncia em 2018, com crescimento rapido a partir de 2020.

O crescimento da moda circular é impulsionado pela necessidade de reduzir o impacto ambiental da industria téxtil e pela
mudanga cultural que valoriza a autenticidade, o prego acessivel e a sustentabilidade. A revenda de roupa ganhou estatuto
social, especialmente entre jovens consumidores que veem o vintage e o upcycling como escolhas modernas e conscientes. As
marcas mainstream, como a Zara, passaram a integrar linhas de segunda méo, sinalizando que o modelo esta a consolidar-se
como parte integral do futuro da moda.

Sinal exemplificativo 1: Compra e venda em segunda méao - ThredUp/Vinted

Plataformas como ThredUp e Vinted tornaram o consumo de segunda méo escalavel e desejavel. A sua atratividade reside em
democratizar a moda sustentavel, oferecendo variedade, acessibilidade e narrativas alinhadas a valores ecologicos. Com o
fortalecimento de regulamentacdes para a industria da moda, este modelo tem um elevado potencial de crescimento e continua
a inspirar mudangas de mentalidade global.

Temas culturais relacionados:

Second-hand Renaissance / Slow Fashion / Economia Circular / Conscious Consumerism / Digital Fashion Platforms

Tendéncias associadas:

Cooperacao Regenerativa + Organismos Colaborativos Urbanos - O crescimento da revenda e circularidade na moda
conecta-se tanto com a Cooperagdo Regenerativa (ao criar sistemas de troca e reutilizagdo que regeneram ciclos produtivos)
quanto com os Organismos Colaborativos Urbanos (ao fomentar comunidades locais e digitais que se organizam para comprar,
vender e transformar moda de forma independente).

Padrao 2: Reciclagem de Materiais e Novos Usos

Sinais:

Nylon Regenerado de Redes de Pesca - ECONYL / Mochilas Urbanas de Materiais Reutilizados - Freitag / Casaco de
Cépsulas de Café Recicladas - Nespresso Project / Reutilizagdo de Residuos Industriais - Nike Grind
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Ano:

Emergéncia inicial em 2015 com fortalecimento visivel entre 2020-2024.

A reciclagem criativa de materiais consolida-se como resposta a crise de residuos e a necessidade de reduzir a extracdo de
recursos virgens. Produtos feitos de redes de pesca, lonas de camido ou capsulas de café representam uma nova estética de
inovagdo sustentavel, onde residuos se tornam matérias-primas desejaveis. Esta pratica reforca a narrativa de regeneracio,
essencial para marcas que procuram relevancia num mundo pds-consumismo acelerado.

Sinal exemplificativo 1: Nylon Regenerado de Redes de Pesca - ECONYL

A ECONYL lidera o conceito de "novo luxo regenerativo", transformando lixo oceanico em fios premium usados em moda e
interiores. A sua atratividade estd na histéria de impacto ambiental positivo que cada produto carrega, e o seu potencial de
crescimento ¢ elevado, dado o foco crescente em solugdes circulares para reduzir a pegada ambiental da industria téxtil.

Temas culturais relacionados:

Material Innovation / Economia Circular ¢ Regenerativa/ Upcycling Industrial / Circular Luxury / Ocean Conservation

Tendéncias associadas:

Cooperacido Regenerativa - A transformagdo de residuos em novos produtos atua diretamente sobre a regeneragdo dos
ecossistemas produtivos. Esta pratica responde ao paradigma emergente da sustentabilidade ativa, de restaurar e reverter
impactos negativos, que ¢ o cerne da Cooperagdo Regenerativa.

Padrao 3: Consumo Circular e Reduciao de Residuos

Sinais:

Mobiliario Circular - Ikea Loja de Segunda Mao / Too Good To Go - Combate ao Desperdicio Alimentar / Produtos
Cosméticos Sem Embalagem - Lush Naked Products / Cosmética Refill

Ano:

Crescimento progressiva entre 2017-2018 com fortalecimento a partir de 2020.

O consumo circular e a redugdo de residuos surgem como respostas urgentes aos problemas de superprodugdo, excesso de
embalagens e desperdicio alimentar. Marcas e consumidores comegam a adotar praticas que prolongam a vida dos produtos,
minimizam a gerago de lixo e favorecem sistemas de reutilizagdo e refil. A circularidade ndo é apenas uma questio ecologica,
mas também uma nova linguagem de status consciente e responsabilidade social. Modelos como lojas de segunda méao oficiais
(Ikea) e apps de combate ao desperdicio (Too Good To Go) tornam o consumo regenerativo mais acessivel e desejavel.

Sinal exemplificativo 1: Too Good To Go - Combate ao Desperdicio Alimentar

Too Good To Go exemplifica o poder das solu¢des circulares no quotidiano, ligando estabelecimentos com excedentes
alimentares a consumidores dispostos a salvar esses produtos a pregos reduzidos. E atrativo pela simplicidade do modelo,
inspirador por transformar desperdicio em oportunidade e possui enorme potencial de crescimento, acompanhando o
fortalecimento de politicas anti-desperdicio na Europa e no mundo.

Temas culturais relacionados:

Zero Waste Movement / Circular Retail / Conscious Consumption / Anti-Food Waste Campaigns / Minimalist Lifestyle

Tendéncias associadas:
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Cooperaciao Regenerativa - Modelos de consumo que evitam o desperdicio e promovem a recirculagdo de produtos
(alimentagdo, mobiliario, cosmética) ilustram perfeitamente a filosofia da Cooperacdo Regenerativa, pois procuram
transformar os habitos quotidianos em praticas que regeneram e prolongam os ciclos de vida dos materiais e dos produtos.

Padrao 4: Economia de Partilha e Aluguer Digital

Sinais:

Comunidades de Partilha Gratuita - Buy Nothing Project/ Aluguer de Ferramentas Comunitario - Biblioteca de Ferramentas /
Partilha Alimentar Local - Olio App / Frigorificos Comunitarios / Aluguer Digital de Roupa - Rent the Runway / Curadoria
Online de Segunda Mao

Ano:

2015-2017; crescimento acelerado desde 2020.

O fortalecimento da economia de partilha reflete mudangas culturais profundas: do individualismo para a colaboragdo, da
posse para o acesso. Plataformas digitais e redes locais fomentam novos sistemas de troca e aluguer, permitindo maximizar
recursos existentes e reduzir a produgdo desnecessaria. A pandemia de COVID-19 intensificou esta tendéncia ao fortalecer o
senso de comunidade local e a busca por modelos de consumo mais flexiveis e sustentaveis.

Sinal exemplificativo 1: Aluguer Digital de Roupa - Rent the Runway

Rent the Runway torna o acesso a roupas de alta qualidade facil e sustentavel, reduzindo a necessidade de novas produgdes e
democratizando o luxo consciente. A plataforma ¢ atrativa pela conveniéncia, inspiradora pela proposta de transformagao do
consumo de moda e apresenta grande potencial de expansido com a evolugdo da mentalidade de "usar sem possuir".

Temas culturais relacionados:

Sharing Economy / Peer-to-Peer Platforms / Circular Fashion / Localism and Community Building / Digital Sustainable
Solutions

Tendéncias associadas:

Organismos Colaborativos Urbanos + Cooperagio Regenerativa:

Plataformas de partilha e aluguer digital como Buy Nothing, OLIO e Rent the Runway materializam a logica dos Organismos
Colaborativos Urbanos ao criar comunidades auto-organizadas que encontram solugdes sustentaveis e colaborativas para o
consumo diario. Simultaneamente, estas iniciativas alinham-se a Cooperagdo Regenerativa, pois reconstroem modelos
econdomicos baseados na partilha, regeneram a confianga social ¢ minimizam a extragdo de recursos, propondo novas formas
resilientes e éticas de organizagao social ¢ econdomica.

Padrao 5: Reparacao de Objetos e Roupas

Sinais:

Aplicagdo de Reparagdo de Roupa - SOJO / Eventos de Reparagdo Comunitaria - Repair Cafés / Visible Mending - Reparagao
Criativa de Roupas / Direito ao Reparo na Unido Europeia

Ano:

Presenca desde 2018 e fortalecimento consistente até 2024.

A reparagdo ganha nova relevancia como pratica de resisténcia ao descartavel e de valorizagdo emocional dos objetos. O ato
de reparar tornou-se culturalmente poderoso, transformando-se em tendéncia estética (Visible Mending) e ativismo ambiental.
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As legislagdes de "Direito ao Reparo” refor¢am este comportamento como direito fundamental, enquanto apps e eventos de
reparagdo popularizam o acesso a servi¢os de manutengdo sustentaveis.

Sinal exemplificativo 1: Eventos de Reparagdo Comunitaria - Repair Cafés

Repair Cafés exemplificam a junc@o entre sustentabilidade, cidadania ativa e cultura colaborativa. Sdo atrativos pelo valor
social que criam, inspiradores por empoderar comunidades locais e apresentam grande potencial de expansdo como resposta
pratica e educativa aos desafios ambientais.

Temas culturais relacionados:

Circular Craft / DIY and Maker Movements / Right to Repair Movement / Anti-Obsolescence Culture / Local Empowerment

Tendéncias associadas:

Organismos Colaborativos Urbanos + Cooperacio Regenerativa:

A reparagdo comunitaria ¢ a valorizagdo de objetos antigos sdo praticas de Organismos Colaborativos Urbanos (pela
constru¢do de comunidades auto-suficientes em solugdes locais) e também parte da Cooperagdo Regenerativa, pois regeneram
o ciclo de vida dos objetos em vez de os substituir.

Padrio 6: Resgate Cultural e Estilo de Vida Regenerativo

Sinais:

Regresso ao Eco-Artesanato / Vanlife Solar - Minimalismo em Movimento / Tiny Festivals - Festivais Regenerativos /
Upcycling Artistico - Artivismo Sustentdvel / Sustentabilidade na Musica e Cultura Popular / Estética do Eco-Futurismo /
Thrift Flips Virais

Ano:

consolidado entre 2022-2024

O resgate de praticas culturais artesanais e a ado¢do de estilos de vida mais regenerativos refletem a necessidade
contemporanea de se reconectar com a autenticidade, a natureza e a producdo consciente. O eco-artesanato, o minimalismo de
vida solar e o upcycling artistico representam formas de resisténcia cultural ao excesso, enquanto movimentos estéticos como
o eco-futurismo projetam um futuro onde tecnologia e natureza se fundem harmoniosamente. Estes estilos de vida estdo a
redefinir o que ¢ status e sucesso para novas geragdes, baseando-se em principios de simplicidade, criatividade e regeneragéo.

Sinal exemplificativo 1: Vanlife Solar - Minimalismo em Movimento

O movimento Vanlife Solar ilustra a busca contemporanea por liberdade, mobilidade sustentavel ¢ um estilo de vida
minimalista. E atrativo pela ideia de autonomia ecologica, inspirador por promover uma nova relagéo entre tecnologia limpa e
nomadismo consciente, e tem grande potencial de crescimento, a medida que crises climaticas e urbanas impulsionam novas
formas alternativas de viver.

Temas culturais relacionados:

Slow Living / Minimalist Lifestyle / Eco-Design / Regenerative Culture / Eco-Futurism

Tendéncias associadas:

Organismos Colaborativos Urbanos:

O retorno ao eco-artesanato, ao upcycling artistico e ao slow living sdo expressoes claras de Organismos Colaborativos
Urbanos, que combinam praticas manuais, saberes tradicionais e novas abordagens colaborativas para redesenhar estilos de
vida mais sustentaveis e com raizes culturais fortes.
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Padrao 7: Ativismo e Novas Narrativas Culturais

Sinais:

Ativismo Climatico Urbano - Greve Climatica e Movimentos Ambientais / Ativismo Infantil - Future Chicken Show

Ano:

Emergéncia entre 2018-2019; fortalecimento entre 2021-2024.

O ativismo ambiental tornou-se transversal e geracional, abrangendo desde manifestagdes juvenis globais até iniciativas
culturais focadas em educacdo ambiental infantil. Estas novas narrativas sdo movidas pelo senso de urgéncia climatica e pela
percepgdo de que o futuro deve ser moldado agora. Criangas e jovens ndo apenas aderem a movimentos ativistas, mas
tornam-se lideres de mudangas, posicionando a luta climatica como parte integral das suas identidades.

Sinal exemplificativo 1: Ativismo Infantil - Future Chicken Show

O Future Chicken Show demonstra como a comunicagio ambiental se adapta as novas geracdes. E atrativo por apresentar uma
abordagem positiva e empoderadora, inspirador ao transformar educagdo em acdo, e com grande potencial de crescimento,
dado o papel central das criancas nas narrativas de futuro sustentavel.

Temas culturais relacionados:

Climate Youth Activism / Educational Storytelling / Environmental Awareness / Generational Climate Justice

Tendéncias associadas:

Cooperacio Regenerativa:

O ativismo climatico juvenil e as novas narrativas educativas sdo manifestagdes puras da Cooperagdo Regenerativa: uma
mobilizagdo social colaborativa que procura regenerar o tecido social e ecoldgico a partir da agdo conjunta e da educagéo para
novas mentalidades.

Padrao 8: Turismo e Urbanismo Regenerativo

Sinais:

Turismo Sustentavel e Acessivel - TUR4ALL / Eco-turismo Regenerativo / Rewilding Urbano - Renaturalizagao das Cidades

Ano: Emergéncia a partir de 2019; fortalecimento pds-pandemia entre 2021-2024.

O turismo regenerativo e o rewilding urbano refletem uma evolucgéo na consciéncia ambiental: ndo basta minimizar impactos,
¢ preciso regenerar e restaurar ecossistemas. O turismo passa a ser visto como uma ferramenta para revitalizar comunidades e
biodiversidade, enquanto as cidades se reposicionam como habitats vivos. Esta tendéncia reconstroi a relagdo entre sociedade
e natureza, oferecendo experiéncias que combinam autenticidade, impacto positivo e incluséo.

Sinal exemplificativo 1: Eco-turismo Regenerativo

O ecoturismo regenerativo exemplifica a transformacao profunda do setor turistico. Mais do que minimizar pegadas, promove
a restauracio ecoldgica e a capacitagio comunitaria nos destinos visitados. E atrativo por proporcionar experiéncias auténticas
¢ alinhadas com valores éticos, inspirador por colocar o viajante como agente de regeneracdo, e tem grande potencial de
crescimento, a medida que consumidores e operadores turisticos buscam novas formas de viajar em harmonia com o planeta.

Temas culturais relacionados:
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Regenerative Tourism / Eco-Conscious Travel / Sustainable Hospitality / Local Empowerment / Biophilic Experiences

Tendéncias associadas:

Cooperacao Regenerativa:

O turismo e urbanismo regenerativo operam através de praticas que reconstroem ambientes naturais e sociais, alinhando-se
diretamente com a Cooperacdo Regenerativa, ao transformar atividades econdmicas tradicionais em veiculos de restauracio
ecologica e comunitaria.

Padrao 9: Tecnologia Imersiva para Educa¢cio Ambiental

Sinais:

Realidade Aumentada para Alimentagdo Consciente - DinAR / Gamificagdo de Protecdo Ambiental - SOS Amazoénia Fortnite

Ano:

Emergéncia a partir de 2020; fortalecimento entre 2022-2024.

O uso de tecnologias imersivas como realidade aumentada (RA) e jogos digitais para educagdo ambiental reflete a evolucéo
dos meios de comunicagdo ambiental. Estas ferramentas tornam o tema da sustentabilidade mais acessivel, envolvente e
emocionalmente impactante, especialmente para publicos mais jovens. A gamificacdo aplicada a protecdo do meio ambiente
estimula o aprendizado ativo e gera maior consciéncia através da interagdo direta, transformando o utilizador num protagonista
da mudanga.

Sinal exemplificativo 1: Gamificag@o de Prote¢do Ambiental - SOS Amazonia Fortnite

A campanha "SOS Amazoénia" no Fortnite mostra como mundos virtuais podem educar e mobilizar milhdes de jovens em
torno de causas ambientais. E atrativo por usar plataformas ja integradas no dia-a-dia dos utilizadores, inspirador por traduzir
problemas complexos em experiéncias envolventes, e tem alto potencial de crescimento no cruzamento entre gaming e
ativismo climatico.

Temas culturais relacionados:

Gamification for Good / Eco-Education / Digital Activism / Youth Empowerment / Virtual Sustainability Experiences

Tendéncias associadas:

Cooperacio Regenerativa:

O uso de gamificagdo ¢ RA para educagdo ambiental conecta-se a Cooperagdo Regenerativa , pois utiliza ferramentas
digitais em grupo para criar bolhas educativas mais conscientes, onde os utilizadores tém um papel ativo na criagdo de
narrativas de futuro sustentavel.

Padrao 10: Inovac¢des Urbanas

Sinais:

Desenvolvimento de Cidades Inteligentes Sustentaveis / Purificacio de Agua por Nanotecnologia / Seabin Project - Recolha
de Lixo Oceanico / Smart Gardens - Agricultura Doméstica Inteligente / Arquitetura Regenerativa

Ano:

Emergéncia forte a partir de 2018; consolidagdo entre 2021-2024.
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As cidades estdo a ser repensadas para incorporar tecnologias que otimizam recursos, promovem a biodiversidade urbana e
melhoram a qualidade de vida dos habitantes. Desde nanotecnologia para purificar agua até jardins domésticos inteligentes e
projetos de arquitetura regenerativa, estas inovagdes alinham a infraestrutura urbana com objetivos ambientais e sociais,
construindo espagos mais resilientes e humanizados.

Sinal exemplificativo 1: Seabin Project - Recolha de Lixo Oceénico

O Seabin Project ¢ um exemplo poderoso de como pequenas inovagdes podem ter impacto real: dispositivos que "aspiram"
lixo plastico diretamente das aguas urbanas. E atrativo pela simplicidade pratica, inspirador por mostrar a¢do imediata e
replicavel, e com grande potencial de crescimento em portos, marinas e cidades costeiras globais.

Temas culturais relacionados:

Urban Sustainability / Blue Economy / Eco-Engineering / Biophilic Cities / Smart Living

Tendéncias associadas:

Cooperacao Regenerativa + Organismos Colaborativos Urbanos:

Iniciativas como Seabin, arquitetura regenerativa e smart gardens combinam inovag@o tecnoldgica com recuperagio de
ecossistemas urbanos, alinhando-se tanto a Cooperagdo Regenerativa como aos Organismos Colaborativos Urbanos, ao
integrar comunidades no redesenho das cidades.

Padrio 11: Moda Sustentavel e Digital

Sinais:

Moda Digital Sustentavel - The Fabricant / Vestido Liquido - Coperni

Ano:

Emergéncia da moda digital em 2019; forte aceleragdo entre 2022-2024.

A moda digital e a inovagdo em materiais liquidos refletem a busca da industria da moda por reduzir o seu impacto ambiental.
A moda virtual elimina producdo fisica e residuos, enquanto tecidos aplicdveis por spray propdem novos caminhos para
reduzir excessos na fabricagdo. Este novo territorio tecnoldgico redefine o consumo de moda e abre espago para expressoes
identitarias mais sustentaveis e criativas.

Sinal exemplificativo 1: Moda Digital Sustentavel - The Fabricant

The Fabricant ¢ pioneira ao oferecer pecas de moda puramente digitais para avatares e identidades online. E atrativa por unir
inovagdo tecnoldgica e consciéncia ecologica, inspiradora pela possibilidade de redefinir estilo e consumo sem impacto fisico,
e possui grande potencial de crescimento com a expansao dos mundos virtuais e do metaverso.

Temas culturais relacionados:

Digital Fashion / Sustainable Techwear / Virtual Identity / Eco-Innovation / Post-Physical Consumption

Tendéncias associadas:

Cooperacao Regenerativa:

A moda digital e a inovagcdo em materiais liquidos (como o vestido Coperni) incorporam a logica da Cooperagdo
Regenerativa, propondo modelos de criagdo e consumo que reduzem o impacto ambiental, regeneram praticas industriais e
inauguram novas formas de sustentabilidade na moda contemporanea.

Padrao 12: Tecnologia modular e para consumo sustentavel
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Sinais:

Smartphone Modular e Etico - Fairphone / Sapatos Modulares e Reparaveis - Roku Modular Shoe Design / Selo Longtime -
Ethikis

Ano:

Emergéncia inicial em 2013 com crescimento consolidado a partir de 2020 com regulagdes de "Right to Repair".

O surgimento da tecnologia modular e reparavel reflete uma resposta profunda a cultura do descarte acelerado que dominou a
produgdo industrial nas Gltimas décadas. A medida que a crise ambiental ¢ a exaustdo de recursos naturais se tornaram
impossiveis de ignorar, consumidores passaram a exigir produtos que oferecam mais autonomia, transparéncia e durabilidade.
A reparabilidade deixou de ser um detalhe técnico e tornou-se uma afirmagdo cultural contra a obsolescéncia programada,
promovendo uma nova ética de consumo. Este movimento é impulsionado por legislagdes como o "Direito ao Reparo" na
Unido Europeia e pelo surgimento de selos de certificagdo como o Longtime, que valoriza marcas comprometidas com ciclos
de vida mais longos e justos para seus produtos.

Sinal exemplificativo 1: Smartphone Modular ¢ Etico - Fairphone

Concebido para ser desmontavel, reparavel e ético em toda a sua cadeia de produgdo, O Fairphone reposiciona o que significa
ter um "bom" dispositivo tecnolégico. A sua atratividade esta na proposta que oferece ao consumidor, dando-lhe o o poder de
prolongar a vida 1til do aparelho através da substituicdo facil de modulos como a bateria ou a cdmara. Esta abordagem ¢
inspiradora porque desafia o modelo industrial dominante, provando que a inovagao pode ser regenerativa.

O potencial de crescimento do Fairphone e de iniciativas semelhantes ¢ elevado, e ¢ apoiado pela crescente pressdo legislativa
e pela preferéncia das geragdes mais jovens por produtos alinhados com as atuais preocupagdes ambientais.

Temas culturais relacionados:

Direito ao Reparo / Green Tech & Design Sustentavel / Consumo Consciente / Economia Circular e regenerativa/
Empoderamento do Consumidor

Tendéncias associadas:

Cooperacdo Regenerativa - A tecnologia modular e a reparabilidade estdo alinhadas com a Cooperagdo Regenerativa, pois
promovem a autonomia dos consumidores e encorajam praticas colaborativas para prolongar a vida 1til dos produtos,
diminuindo a necessidade de extrag@o de novos recursos. Estas praticas sdo uma resposta concreta a insatisfagdo com sistemas
de produgao insustentaveis e refor¢am a criag@o de redes de suporte e reparo locais.

Padrio 13: Novos Materiais e Téxteis Sustentaveis

Sinais:

Couro Vegano de Ananas - Pinatex / Couro de Cogumelo - Mylo / Téxteis de Microbios - Biotextiles / Embalagens de Bebidas
com Algas - Notpla / Bioglitter - Glitter Biodegradavel /Couro de Cerveja Desperdigada - Projeto Fast Company / Cimento
Carbono-Negativo - Brimstone

Ano:

A partir de 2015; forte desenvolvimento entre 2020-2024.

O desenvolvimento de materiais alternativos baseados em fontes naturais e processos biologicos surge da necessidade de
reduzir a pegada ambiental da industria téxtil, da construgdo e da embalagem. Estes materiais sustentaveis desafiam o dominio
de matérias-primas poluentes (como plasticos e couro tradicional), oferecendo alternativas biodegradaveis, regenerativas e de
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menor impacto energético. A inovacdo material estd no centro da transigdo para uma economia verdadeiramente circular e
regenerativa.

Sinal exemplificativo 1: Couro Vegano de Ananas - Pifiatex

O Pifatex apresenta uma solugdo pratica e escalavel para substituir o couro animal, utilizando residuos da produgdo de ananas.
E atrativo pelo seu apelo natural e ética embutida, inspirador pela criatividade e circularidade no reaproveitamento de residuos
agricolas, e tem forte potencial de expansido num mercado crescente de moda e acessorios sustentaveis.

Temas culturais relacionados:

Biofabrication / Regenerative Materials / Plant-Based Innovation / Sustainable Fashion / Eco-Industrial Design

Tendéncias associadas:

Cooperacio Regenerativa:

O desenvolvimento de materiais como couro vegetal e téxteis biologicos representa esforcos claros para criar novos ciclos
regenerativos de producdo, superando praticas extrativas insustentaveis ¢ alinhando-se diretamente com a Cooperagdo
Regenerativa.

Padrao 14: Inovacao para Ciclos Regenerativos

Sinais:

Bactérias para Tingimento Ecoldgico - Colorifix / Costura Dissoluvel para Reciclagem Téxtil - Resortecs / Pastilhas de
Limpeza Dissolviveis - Everdrop / Embalagens Comestiveis ou Dissolviveis

Ano:

Emergéncia entre 2017-2019; consolidacdo e crescimento continuo até 2024.

As inovagdes voltadas para ciclos regenerativos desafiam os sistemas tradicionais de produgdo linear, oferecendo solugdes
para reduzir residuos desde o design do produto. Tecnologias como tingimento bioldgico, costuras soluveis e embalagens
comestiveis apostam na biodegradabilidade, no reaproveitamento e na dissolugdo natural como formas de minimizar impactos
ambientais e fechar ciclos produtivos.

Sinal exemplificativo 1: Bactérias para Tingimento Ecolégico - Colorifix

A utilizag@o de bactérias para tornar o tingimento téxtil mais ecologico representa uma abordagem inovadora e promissora na
indtstria da moda. A sua atratividade ¢ evidente na capacidade de oferecer uma alternativa sustentavel aos métodos
convencionais de tingimento, que frequentemente envolvem o uso de produtos quimicos nocivos e grandes quantidades de
agua. O que torna esta abordagem tdo atrativa é o potencial para reduzir significativamente o impacto ambiental da industria
téxtil. Ao utilizar bactérias para produzir corantes naturais e biodegradaveis, ¢ possivel minimizar a polui¢do da agua e do

solo, além de reduzir as emissdes de carbono associadas a produgdo de corantes sintéticos.

Além disso, a utilizagdo de bactérias para tingimento demonstra potencial de crescimento. A medida que a demanda por
produtos sustentaveis continua a crescer e as preocupagdes com o meio ambiente se tornam cada vez mais prementes,
espera-se que mais empresas adotem essa abordagem inovadora. Isso pode levar ao desenvolvimento de novas técnicas e
tecnologias que tornem o tingimento téxtil ainda mais sustentdvel e eficiente. Mas o que torna essa abordagem
verdadeiramente inspiradora ¢ o modo como desafia as nogdes convencionais sobre o que é possivel na industria da moda. Ao
invés de aceitar o status quo, os defensores do tingimento com bactérias estdo explorando novas formas de produzir corantes
de forma sustentavel e responsavel.

Temas culturais relacionados:
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Climate Youth Activism / Educational Storytelling / Environmental Awareness / Generational Climate Justice

Tendéncias associadas:

Cooperacio Regenerativa:
Tecnologias como tingimento ecologico, costuras soluveis e embalagens comestiveis reconfiguram o processo produtivo para
ser circular e auto-regenerativo, centralizando-se no nucleo da Cooperagdo Regenerativa.

Os sinais identificados através do processo de Coolhunting, como o crescimento de
plataformas de partilha, a valorizagdo do reparo, ou movimentos culturais centrados no
reaproveitamento, indicam que praticas alinhadas com a economia circular estdo a ganhar
espaco e relevancia no comportamento emergente dos consumidores. No entanto, estas

praticas ainda ndo representam o padrao dominante de consumo.
3.2.4 Resumo dos resultados obtidos nas analise de tendéncias

A aplicagdo do método de andlise de tendéncias permitiu transformar um conjunto disperso de
manifestagdes culturais em conhecimento sistematizado sobre praticas emergentes ligadas a
sustentabilidade, economia circular e cultura colaborativa. O processo revelou que os sinais
identificados ndo apenas refletem inovagdes pontuais, mas compdem um ecossistema de

transformagdo em curso, com impacto nos modos de consumir, produzir e interagir socialmente.

A constru¢do dos 14 padrdes possibilitou a identificacio de linhas de forca culturais que
atravessam diferentes setores (moda, tecnologia, urbanismo, turismo, design, entre outros), € que
demonstram uma crescente convergéncia entre inovagdo, regeneragao ecologica e digitalizacdo
verde. Estes padrdes funcionam como instrumentos de leitura estratégica, ao tornar visivel a
emergéncia de valores como durabilidade, circularidade, reparabilidade e partilha como critérios

centrais nas decisoes de consumo.

A relacdo dos padrdes & macro tendéncia “Sistemas Sustentdveis” e as suas micro tendéncias
associadas permitiu ainda posicionar os resultados dentro de um referencial conceptual mais

amplo, validando a sua relevancia enquanto indicadores de mudancga estrutural.
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3.3. Conclusao da analise dos resultados

A informacgdo obtida sustenta assim a proxima fase do projeto, focada na concecdo de uma
proposta que possa integrar e tornar mais visiveis, acessiveis e viaveis as praticas da economia
circular no quotidiano. Consequentemente, a proxima etapa parte dos resultados obtidos nesta
investigacao, propondo uma resposta estratégica e culturalmente relevante para os desafios e

oportunidades localizados.
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4. Projeto
4.1 Introducio ao Desenvolvimento do Projeto

Este capitulo apresenta a solu¢do final Looper, uma aplicagdo e marca concebidas para ligar
pessoas a praticas circulares no quotidiano, organizada em seis eixos: reparar, trocar, doar,
transformar, emprestar e alugar, e sustentada por uma vertente comunitaria que aproxima
utilizadores de criadores locais. A proposta foi prototipada e validada através de fluxos
ancorados em personas, permitindo identificar barreiras e oportunidades ao longo do percurso de
utilizacdo e orientando decisdes funcionais e de contetido. Para garantir coeréncia entre
proposito, interface e comunicagdo, definiu-se a identidade visual da Looper e realizou-se a

analise estratégica de enquadramento competitivo e posicionamento no mercado.

A documentagdo completa encontra-se no Figma, organizada em duas entradas: o processo de
pesquisa completo com o liviro de marca e os ecras finais desenhados (ver link:
https://www.figma.com/design/04cEnBpR gsOfJ TbN26 WDEf/L.ooper?node-id=115-489&t=ANc
MBEIH6xENQyzi-1 ) e um atalho direto para o protdtipo funcional da aplicagdo (ver link:
https://www.figma.com/proto/04cEnBpRgsOfITbN26 WDE{/L ooper?page-id=115%3A489&node
-1d=351-818&viewport=-127%2C-237%2C0.07&t=UlY2CpjgXFM7bXeR-1&scaling=scale-do

wné&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=353%3A2752 ).

Propor uma solugdo, produto ou um servi¢o que responda aos objetivos e questoes nos capitulos
anteriores, significa um entendimento profundo das razdes que levam as pessoas a descartarem e
desvalorizarem os seus produtos, assim como procurar mitigar as no¢des fundamentais da
origem deste problema socioeconémico. Com isso em mente, os alicerces da investigacao estdo
presentes nos insights obtidos através das entrevistas, da andlise de tendéncias (coolhunting) e
dos objetivos gerais, sendo adotada uma abordagem de design thinking que permite explorar

diferentes caminhos de resposta ao desafio identificado.

A fase de ideacdo teve inicio com a formulac¢do de perguntas estratégicas do tipo How Might We,

que traduziram os problemas centrais da investigacdo em oportunidades de intervengdo. Estas
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questdes orientadoras ndo determinam, por si s, o produto final, mas serviram como alimento

para o desenvolvimento de possibilidades de servigo ou produto centradas no utilizador.

A partir desse ponto, foi possivel avancar para uma fase de constru¢ao mais tangivel da proposta,
com a defini¢do de personas, mapeamento das jornadas de utilizador e estruturagdo do servigo
proposto. Como ja foi referido, este processo culminou na conceptualizagdo de uma aplicagao
digital, acompanhada da criagdo de uma marca com identidade visual propria, linguagem

acessivel e proposta de valor no mercado atual.

Nas secg¢oes seguintes, serdo detalhadas as diferentes etapas deste processo: desde a ideacgdo até a
prototipagem, passando pela estratégia de comunicacao, o modelo de negocio e a analise critica

da viabilidade e impacto da solug¢do desenvolvida.
4.2 Formulagio estratégica do desafio
4.2.1 Problemas e necessidades

Como forma de transformar os resultados da etapa anterior de uma forma mais util, foram
evidenciados os problemas e necessidades dos consumidores, divididos em areas de foco
especificas como o “Acesso facilitado a praticas circulares”, “Educar sem complicar”, “Motivar
com empatia e emocao”, “Ligar pessoas através da circularidade” e “Combater o greenwashing”.
Esta divisdao ndo surge de forma arbitraria: resulta da analise cruzada das entrevistas e da leitura

dos padrdes culturais identificados na fase de coolhunting.

Com os problemas e necessidades agrupados por areas de foco, foi necessario selecionar aqueles
que mostraram maior potencial para responder a questdo central deste projeto: “De que forma
uma plataforma digital, orientada por modelos de negdcio circulares, pode responder as
mudancas culturais em curso, promover praticas colaborativas e contribuir para prolongar o ciclo

de vida dos produtos?

A selecdo baseou-se em trés critérios principais: 1) relevancia direta para o comportamento do

consumidor no contexto doméstico, 2) possibilidade de resolu¢do ou mitigacao através de uma
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solu¢do digital, e 3) alinhamento com os eixos centrais da proposta que sdo facilitar o

envolvimento, ativar redes colaborativas e tornar a circularidade apelativa.

A partir destes fatores, foram selecionados temas centrais como: a dificuldade em encontrar
solucdes acessiveis para dar nova vida a objetos e prolongar o seu ciclo de vida, a falta de apoio
visual e informativo sobre como agir de forma circular no dia a dia, ¢ os desafios em criar

relagdes de confianga entre pessoas que querem partilhar ou trocar.

Este quadro tornou possivel identificar com mais clareza as zonas de maior impacto e potencial
de intervencao junto do consumidor na economia circular, ao reunir tensdes, oportunidades e
expectativas num so lugar. Assim, os 3 grupos com os problemas e necessidades mais votados,
encontram-se entre o acesso facilitado a praticas circulares, a educacgdo e ligagcdo entre pessoas

através da circularidade.

Estes trés grupos funcionam como o elo entre a analise qualitativa e o inicio da fase projetual,
guiando a ideagdo a partir dos principios da gestao de design. De seguida, foram formuladas as

perguntas estratégicas How Might We que orientam o desenvolvimento da solugao.

Figura 11.

Formulagdo dos Problemas e Necessidades.

Problemas Necessidades

=
b
3
X
=
=
b
=
5
3

Educar sem complcar

Fonte. Producdo do autor, 2025.
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4.2.2 Formulacao dos How Might We

A formulacdo das perguntas How Might We marca um momento-chave no processo de design
thinking, ao traduzir os dados recolhidos em desafios criativos amplos, dando azo a geragdo de
ideias centradas no utilizador. Mais do que procurar respostas imediatas, estas perguntas ajudam
a focar a ideacao nas necessidades e problemas identificados, garantindo que a ideagdo que se

segue ¢ orientada por insights reais, especificos e relevantes.

Os trés grupos principais ja apontam para uma solucao fortemente orientada para o consumidor e
para o prolongamento do ciclo de vida dos produtos. No entanto, tornou-se necessario
aprofundar mais solugdes especificas, focadas em problemas concretos. Para isso, foram
formuladas perguntas a partir de cada problema e necessidade identificados, abrindo espago para

novas possibilidades e ideias.

Figura 12.
Formulagdo dos “How Might We”

“How might we”

Como poderiamos facilitar o
acesso a praticas circulares
no quotidiano?

Fonte. Producdo do autor, 2025.
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Figura 13.
Formulagdo dos “How Might We”

“How might we”

Como poderiamos ensinar
sobre circularidade de
forma simples, pratica e
envolvente?

Fonte. Produc¢éo do autor, 2025.

Figura 14.
Formulagdo dos “How Might We”

“How might we”

Como poderiamos
proxit as
através da partilha, da troca
e da comunidade?

Fonte. Produc¢édo do autor, 2025.

A anélise conjunta dos How Might We revelou desafios interligados, que refletem de forma clara

tanto as frustagdes identificadas nos consumidores como as possibilidades concretas de resposta.

Mais do que problemas isolados, os dados demonstraram padrdes recorrentes € sobrepostos, em
que temas como a repara¢cdo, a doacdo, a troca, o aluguer, a transformacdo criativa e a
aprendizagem se cruzam e reforgam mutuamente, revelando uma solug@o unificada por varias

praticas, onde a educagdo ¢ a comunidade tém um forte presenga.

Entre as trés formulagdes propostas, optou-se por “Como poderiamos facilitar o acesso a praticas

circulares no quotidiano?”, por oferecer o melhor enquadramento as frustracdes e necessidades
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identificadas e por orientar a investigacdo para barreiras concretas de descoberta, decisdo e
execucdo. Esta direcdo privilegia solu¢des de baixo atrito e alta usabilidade, capazes de ativar
micro comportamentos no dia a dia e de articular a oferta local com preferéncias de cada um. As
abordagens exploradas dentro desta pergunta incluem a integracdo de mapas, filtros e sistemas de
recomendagdo, sugestdes automaticas com base nas tarefas comuns, correspondéncia por
proximidade entre quem tem e quem estd a procura, mecanismos de reputacdo e uma visibilidade

maior para os pontos fisicos para trocar, reparar e alugar objetos.
4.2.3 Publico alvo e personas

Antes de avangar para a geracdao de ideias, foi essencial definir o publico alvo assim como as
personas representativas com base na andlise cruzada dos dados recolhidos nas entrevistas, no
Coolhunting ¢ nos How Might We desenvolvidos. Esta etapa permitiu traduzir os desafios
estratégicos identificados em perfis reais de utilizador, ajudando a clarificar quem sao as pessoas
que enfrentam esses obstaculos no seu quotidiano € como se podem envolver com praticas
circulares. A defini¢do das personas surge, assim, como uma ferramenta de apoio para entender
melhor o publico-alvo da proposta e orientar a fase seguinte de ideacdo com maior empatia, foco

e relevancia.

O projeto foca-se em pessoas entre os 20 € os 55 anos que vivem em meios urbanos ou
suburbanos e estdo cada vez mais conscientes dos impactos do consumo. Muitas tém formagao
superior e estdo familiarizadas com os conceitos como reciclagem ou reaproveitamento de
materiais, mas sentem que a aplicacdo pratica da economia circular ainda ¢ confusa, distante ou

dificil de integrar na sua rotina diaria.

Querem fazer melhor, mas nido sabem por onde comegar. Procuram solugdes simples, que
encaixem na rotina e lhes permitam reparar, doar, transformar ou trocar objetos sem
complica¢des nem grande perda de tempo. Tém vontade de aprender, seguir tutoriais e sentir que
fazem parte de algo maior, especialmente se isso envolver ligagdes com outras pessoas, como

vizinhos ou artistas locais. Valorizam informacao rapida, acessivel e direta, sem rodeios.
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As personas desenvolvidas representam diferentes formas de viver e pontos de contacto com a

economia circular. O Miguel ¢é pratico e prestavel, acumula ferramentas que raramente usa e

procura novas formas de lhes dar utilidade, seja para reparar, emprestar ou ajudar quem precisa.

A Beatriz tem um olhar criativo, transforma objetos antigos em pegas tnicas e acredita que trocar

entre pessoas ¢ uma forma natural de circular valor. J& a Inés, com uma vida profissional

exigente, comega agora a explorar solugdes simples que a ajudem a viver de forma mais

consciente, sem complicar a rotina.

Figura 15.

Persona Miguel - O “Faz-tudo de garagem”
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39.anos ferrs

Técnico de manutengso industrial "V

Miguel Silva

eu numa aldeia onde tuda s

, desde pegas de carros a méves partidos.
Ihe a consertar coisas desde pequeno.

ou-se 0 “faz-tudo” da familia. Hoje

coisas minimas. Gostava de fazer mais pela sua

Braga

comunidade, mas nao sabe como,

Personalidade

Introvertido Extrovertido
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Racional Criat

o
Apressado Calmo
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Desarrumado Organizado
o 00

Solitério Equipa

o

Fonte. Producdo do autor, 2025.

TRENDS

Economia de Partilha e Aluguer Digital

Identifica-se com a valorizagao dos objetos,
doss o daide

de substituir.

Comportamento
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Rentabilizar fer
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Figura 16.

Persona Beatriz - A “Artista do possivel”

30anos
Nustradora e designer de téxtil

Coimbra

Personalidade

Introvertido
Racional
Apressado
Desarrumado

Solitario

Fonte. Producao do autor, 2025.

Figura 17.
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Beatriz Ramos

ABeatriz vive em Coimbra, num apartamento antigo de
familia. € lustradora e trabalha como freelancer na drea
do design téxtil. Sempre gostou de DIY e nos tempos
livres, dedica-se a0 upcycling de mobilirio. Costuma
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Fonte: Produgao do autor, 2025.

Objetivos

- Dar nova vida a mobiliirio usado com

técnicas de upcycling
“Recolher ideias visuais e inspiragéo de

outros criadores

Trocar pegas com outras pessoas ligadas &
astética ¢ a0 DIY

- Doar o que nio tem espago ou j4 néo precisa
- Estimular outras pessoas a verem o
potencial do que ja tém

- Mostrar os seus projetos e processos de
transformagao

Ter acesso local a ferramentas, materiais
poio técnico

Dores

Falta de ferramentas especificas

- Nao saber a quem doar objetos com
potencial criativo

- V& muitas pessoas a deitar fora coisas que
podiam ser transformadas

- Plataformas de troca pouco visuais
desorganizadas

- Dificuldade em encontrar pessoas com o

mesmo interesse localmente

- Sensagao de estar “sozinha” no processo
da economia circular e de partilhar o que ¢
possivel fazer

Objetivos
Aprender a reparar pequenos
eletrodomésticos como a torradeira
“Fazer troces lacais com confianga
~Adotar habitos mais sustentaveis sem
alterar totelmente o seu estilo de vida
Reduzir o desperdicio sem perder praticidade

Encontrar inspiragéo e conteidos teis de.
forma répida

~Ligar-se a pessoas com valores semelhantes,
mesmo que de forma discreta

Tornar-se mais

Necessidades

~Tutoriais criativos adaptados ao que as
pessoas procuram fazer

- Sistema de trocas com base em gostos
estéticos ou categorias criativas

- Plataforma com feed visual (estilo
“Pinterest circular”)

- Espaco para mostrar antes/depois dos
seus projetos

- Mapa de eventos, feiras e oficinas locais
~Possibilidade de doar as pecas
transformadas a pessoas menos
favorecidas ou exposicaes comunitarias

Interesses

- Pintura, cerémica e técnicas de restauro
antistico

- Revistas de decoracdo sustentével,feiras
de velharias

 Histrias de transformagao de objetos e DIY

- Comunidades criativas digitais

- Ensino de préticas DIY a criangas ou
adultos para partilhar o seu gosto

Necessidades
Tutoriais simples e répidos para

reparagaes domésticas

Funcionalidade de wishlist/troca com
filtros por categoria e localizagao
Interface clara ¢ agradével e moderna
Recomendagao de objetos com base nos
seusinteresses ou necessidades préticas
Sistema de reputagao entre utilizadores
pora aumentar a confianca

“Integracéo com sugestbes de acdes
loros ol

autodidata em pequenas reparagdes e
escolhas conscientes

Dores
Falta de tempo  energia para pesquisar
solugses ou alternativas sustentaveis

Aindatem pouca confianga na qualidade
de objetos em segunda mao

- Dificuldade em encontrar recursos visuais
e claros para aprender a reparar

- Falta de motivagio quando o processo.
parece complexa ou téenica demais

que tem em casa

- Sentir-se apoiada numa comunidade sem
ser muito exposta

Interesses
~Design funcional e decoragao com alma
(vintage, reaproveitado, minimalista)

Videos de hacks domésticos e
organizagao inteligente

Economia comportamental e habitos de
consumo consciente

- Estilo de vida movimentado, mas simplas

- Pod; bem-estar

Nao saber ondl peq

trocas no bairro

& noticias do mundo.

Trocas simbdlicas que tenham valor
estético

O projeto segue, assim, para uma fase de ideagcdo focada em criar uma proposta pratica, onde

estas dimensoes se traduzam numa experiéncia descomplicada, coesa e centrada no utilizador,
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apoiando-o em diferentes momentos do seu percurso circular, seja através de servigos acessiveis,

educagdo informal ou participagdo comunitaria.

4.3 Definicao da solucao
4.3.1 Conceito: a Looper

A proposta materializa-se numa plataforma digital, a Looper. O nome nasce da ideia de ciclo,
continuidade e repeticdo com proposito circular. A Looper apresenta-se como um ecossistema
que acolhe praticas de reparar, trocar, doar, transformar, alugar e emprestar. Estas agdes sao
realizadas individualmente pelos utilizadores nas suas casas e, em simultaneo, ampliam o sentido
de comunidade, através de iniciativas no espago publico e de partilha de conhecimentos, tanto

em formato digital como presencial.
4.3.2 Defini¢ao do servico

A proposta desenvolvida decorre da analise das necessidades identificadas na investigacao,
sistematizada através do método SW1H (fig. 18). Este método organiza o problema e as opcdes
de solugdo em seis questdes fundamentais: o qué, que clarifica a natureza do problema ou da
proposta; porqué, que explicita a sua relevancia e os objetivos; quem, que identifica o publico
envolvido; onde, que determina os contextos € ambientes onde acontece; quando, que estabelece

o horizonte temporal; e como, que define os modos de implementagdo e os recursos necessarios.

Com base nas caracteristicas das personas, as suas motivagdes e desafios, delineou-se uma
solugdo centrada no consumidor e na comunidade: uma plataforma digital que integra varias
praticas circulares do quotidiano, promovendo uma nova relagdo com os objetos € com a

comunidade.

Mais do que resolver um problema isolado, a proposta visa apoiar uma transi¢do cultural e
comportamental, onde praticas sustentaveis se tornam acessiveis, intuitivas e partilhadas. A
solugdo digital propde um ecossistema que atua em vdrias frentes complementares, com o

objetivo de tornar a economia circular uma experiéncia real e possivel para todos.
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As areas de foco da proposta sao:

e Reparacao: respondendo a dificuldade de saber por onde comecar quando algo avaria,
promovendo o reaproveitamento de objetos em vez do seu descarte imediato.

e Doacdo: surge como resposta a vontade de libertar espaco em casa de forma util e
consciente, combatendo o desperdicio e facilitando o reaproveitamento por outros da
comunidade.

e Trocas: Atuando sobre a necessidade de renovar sem consumir, criando alternativas ao
consumo tradicional através de trocas justas e diretas entre utilizadores.

e Aluguer/Empréstimo: Responde a aquisi¢do de produtos de uso pontual, evitando
compras desnecessarias e incentivando a partilha de recursos dentro da comunidade.

e Transformacao criativa (upcycling): Valoriza o potencial dos objetos esquecidos,
incentivando a criatividade e o prolongamento da vida util de materiais e mobiliario.

e Educacao e informaciao acessivel: para responder a falta de conhecimento pratico e
acessivel sobre circularidade, capacitando o utilizador com contetidos simples, visuais e
aplicaveis.

e Acesso a uma comunidade e partilha de saberes: ¢ crescente a importancia de um
sentido de pertenca e, com redes locais de confianga, ¢ possivel promover a colaboragao

entre vizinhos.

A concegdo do projeto situa-se na fase de utilizacdo dos produtos no enquadramento dos 10Rs da
Economia Circular (Ellen MacArthur Foundation, 2023) (fig. 19), distribuidos pelas trés etapas
do ciclo de vida do produto, concecdo e producdo, utilizacdo e pos-utilizagdo. A Looper
posiciona-se intencionalmente na fase utilizagdo dos produtos, porque ¢ aqui que as decisdes
quotidianas do consumidor t€ém maior potencial para prolongar a vida util, reduzir a necessidade
de novo fabrico e evitar a geracao de residuos. Nesta etapa concentram-se as praticas com
melhor hierarquia de circularidade aplicaveis no dia a dia, reutilizar, reparar, recondicionar,
trocar, alugar e reaproveitar, e ¢ também onde a proximidade territorial, a confianca entre pares e
a literacia pratica produzem efeitos mais visiveis. Ao centrar-se na fase de utilizagdo dos

produtos, a plataforma canaliza bens para rotas de pds-utilizacao responsaveis quando necessario

87



e gera informacdo util que retroalimenta a conce¢do e a producdo, fechando o ciclo entre
aprendizagem, pratica e melhoria continua.

Esta solugdo representa uma resposta solida a questdo de investigacao, propondo um modelo de
servico que aproxima as praticas circulares da vida quotidiana e das decisdes praticas de

consumo, através de proximidade, simplicidade e colaboragao.

Figura 18.
Estruturacdo pelo método SWI1H.

fuane “

Nota. Diagrama que organiza o problema/agdo pelas perguntas Quem?, O qué?, Quando?, Onde?, Porqué? e Como?

Fonte. Produgdo do autor, 2025.
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Figura 19.

Areas de atuacdo do projeto Looper no contexto dos 10Rs da economia circular.

@ Reutilizar
{:%- Reaproveitar
Fase de utilizagdo

Prolongar a vida til dos % Reparar
produtos e componentes

@ Renovar

Nota. Adaptado de “Os 10Rs da economia circular ao longo do ciclo de vida do produto”, Fonte. Ellen MacArthur
Foundation (2023), The Circular Economy: A ‘Triple Play’ Solution for Achieving China'’s Climate Objectives, p.
16.

4.3.3 Mapas de Jornada de Consumidor

Através da constru¢do de jornadas de consumidor, foi possivel mapear as interacdes dos
utilizadores com as praticas circulares no contexto doméstico, representando as varias fases de
contacto, as suas frustragdes, motivacdes e oportunidades. Ao criar uma experiéncia fluida e
centrada no utilizador, a plataforma responde de forma mais eficaz as suas expectativas e

promove um maior envolvimento com a economia circular mais confiante e duradouro.

Estes mapas permitiram uma visdo clara e empatica do percurso do utilizador, desde o momento
em que reconhece um problema, como um objeto avariado ou o desejo de libertar espaco, até a
procura ativa por uma solugdo pratica, como reparar, doar, trocar ou transformar. E claro, ter
como objetivo prolongar o ciclo de vida dos seus produtos. Com base neste mapeamento, foi

possivel otimizar a experiéncia de utilizacdo da plataforma, facilitar a tomada de decisdo e
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reduzir os pontos de fricgdo que frequentemente impedem a adog¢do de comportamentos

circulares, tornando o seu percurso até atingir os seus objetivos, facil e intuitivo.

Através deste exercicio de construcdo de jornadas, foi possivel retirar orientagdes importantes
para cada persona. A Inés, centrada na reparacdo em casa, revela baixa autoconfianca decorrente
de literacia técnica limitada. Daqui decorre a necessidade de uma linguagem simples e
motivadora, pesquisa direta por marca, modelo e avaria, processos de reparacdo estruturados
passo a passo, tutoriais guiados com estimativa de esforgo, checklists de seguranca e
possibilidade de retomar o progresso. Com isto a experiéncia sera muito mais humanizada e

proxima do individuo, para que ndo se sinta sozinha no processo.

A Beatriz, focada em upcycling e partilha, valoriza a expressao criativa, mas enfrenta diividas de
visibilidade e ligagdo com a comunidade de criadores; esta persona beneficia de referéncias
visuais, filtros por materiais e técnicas, € um feed local sustentado por projetos inspiradores. O
facto de poder partilhar o seu trabalho, encontrar materiais masi rapidamente e falar com outros

criadores ajuda-a integrar-se mais na comunidade local criativa.

Ja o Miguel, orientado para emprestar, alugar e ensinar, tem imensa incerteza quanto a confianca
sobre a logistica e retorno das suas ferramentas. Esta persona requer um sistema de reputagao,
regras e seguros simples, apoiado por perfis com historico, calendario para alugar os itens e
pontos de recolha para os consumidores. Através de parcerias locais, sentir que ajuda as pessoas
e ser ativo na rede a partilha de tutoriais de reparacdo, o Miguel sente-se mais realizado e

confiante em praticar a economia circular.
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Figura 20.
Mapa de Jornada de Consumidor - Persona Miguel.

,,,,,,,,,,,,,,,

Opportuniies

Nota. Mapa de jornada do utilizador com agdes, objetivos, emocdes, dores e oportunidades para a persona Miguel.

Fonte. Producdo do autor, 2025.

Figura 21.

Mapa de Jornada de Consumidor - Persona Beatriz.

Nota. Mapa de jornada do utilizador com agdes, objetivos, emogdes, dores e oportunidades para a persona Beatriz.

Fonte. Produgdo do autor, 2025.
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Figura 22.

Mapa de Jornada de Consumidor - Persona Inés.

Nota. Mapa de jornada do utilizador com agdes, objetivos, emocdes, dores e oportunidades para a persona Inés.

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.4 Anilise estratégica de posicionamento

4.4.1 Business Model Canvas

A defini¢do de um Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010) ajuda a consolidar os
alicerces estratégicos da proposta, articulando com os diversos elementos que sustentam a
criagdo de valor para os utilizadores. Este modelo identifica os segmentos de consumidores,
canais de distribuicdo, fontes de receita e recursos criticos, tornando o desenvolvimento da
solucao num modelo de negdcio tangivel e centrado no utilizador. Ter a nogao clara de que existe
viabilidade entre os objetivos do projeto e as necessidades que o mercado apresenta, ¢ importante
para inserir a Looper como uma solugdo estratégica que incentiva comportamentos sustentaveis,

locais e colaborativos.
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Figura 23.

Business Model Canvas Looper.

Key Partnerships é) Key Activities é; Value Propositions I%l Customer Relationships () | Customer Segments @

+ Plataforma auto-orientada, com

- Municipios e juntas de freguesia para
ativago local. + Plataforma digital . aduttos (25-45
+ Criogao e curadoria de conteddos mltiplas praticas de i « sistema de incentivos e selos de anos) com interesse crescente em
- ONGs e associagoes ligadas & educativos. participagocireular. prticas sustentavels
sustentabilidade. + Gestao da comunidade e moderagao. com: mpética, préxima e

+ Cidadaos urbanos com objetos

+ Parcerias locals e expansdo territorial.
i i parados ou por reutilizar em casa.

vel e intuitiva para

+ Reparadores locais, makers, espagos | * .
de cowork e offcinas. experiencia do utllizador. prolongar o ciclo de vida dos produtos | e Interesses do utilizador.

+ Apoio por tutoriais, criadores, FAQs @ - Pessoas com pouca disponibilidade
contetidos nterativos. .
 Escolos, e centros. marca. de tempo, mas com ntencgo de
- Integragao de conteidos educativos consumo mais consciente.
educativos.
e apoiod
. Marcas sustentavels para ~ aprendizagem informal. Utilzadores com saber técnico ou
" Key Resources [} Channels vontade de partithar/ensinar
" B P
colaboragees ou patrocinios. B
+ quipa multidisciplinar (design. - Criagao de uma comunidade local de (reparadores, makers, artesaos).
e urbana (ox i partilha, colaborago e entrecjuda. + Aplicagao mobile (canal principal).
+ Redes sociais (Instagram, TikTok, + Comunidades locais com interesse
+ Tecnologia ¢ infraestrutura digital + sistema de reputagtio e confianga Facebook) para contetido educativo, ‘em redes de troca e apoio.
(app. base de dados, sistema de. entre utilizadores para incentivar o tutoriais e comunidade.
geolocalizago). comportamento circular. + Parcerias com juntas de freguesia. - Educadores e familias interessadas
+ sistema de seguranga, reputagto e escolas, a
avallagao, - Interface visual claro, apelativa e troca.
+ Curadoria de contetdos e rede de orientada para a agéio com base em + Notificagbes personalizadas dentro da
parceiros locais. is ok i app troca ou
+ Identidade de marca forte e coerente, oportunidades locas

+ Base de utilizadores ativos.

Cost Structure % Revenue Streams éb

- Desenvolvimento e manutengdio tecnolégica da aplicagdo. + subscrigoes tecnico.
+ Criagao de contetdos (video, tutoriis, design. textos). contetidos exclusivos ou match inteligene).

interna . - Comissses em transagdes de aluguer,

ig@io de marketing digital. + Publi iva d linhadas com val

ivos, legais e logisticos. + Workshops, formagoes e eventos promaovidos pela plataforma.

@ moderagao da comunidade. - P pora sol

Fonte. Reproduzido de The Business Model Canvas, Strategyzer (2025). Retirado em 3 de junho de 2025, de

https://www.strategyzer.com/library/the-business-model-canvas

4.4.2 Objetivos SMART

A defini¢do de objetivos SMART permite orientar a proposta da Looper de forma clara,
mensuravel e alinhada com a problematica central desta dissertacdo: facilitar a adogdo de
praticas circulares no contexto doméstico através de uma plataforma digital centrada no

utilizador.

Entendidos como metas especificas, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e calendarizadas, os
objetivos SMART permitem transformar a inten¢do estratégica em resultados observaveis e
comprovaveis (Doran, 1981). No presente projeto, esses objetivos foram derivados da
investigacdo qualitativa e da andlise de sinais culturais, articulando as exigéncias da economia
circular orientada ao consumidor com critérios claros de avaliacdo, de modo a equilibrar impacto

social, ambiental e econémico.

1. Adocio e uso consistente
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Em 12 meses, alcangar 25 000 registos e 10 000 utilizadores ativos mensais, assegurando uma
taxa de ativacdo igual ou superior a 50% na primeira semana e retengdo ao terceiro més igual ou
superior a 25%. Este objetivo estabelece uma base de utilizagdo suficiente para validar fluxos
criticos, orientar iteragdes de produto e sustentar decisdes informadas sobre a experiéncia do

utilizador.
2. Conversao em praticas circulares

Em 12 meses, mediar 12 000 agdes circulares concluidas, somando reparagdes, doagdes, trocas,
alugueres e projetos de upcycling, com taxa média de conclusao igual ou superior a 65% e tempo
mediano de match igual ou inferior a 96 horas nas categorias de troca e aluguer. O objetivo
avalia a capacidade da plataforma em transformar intengdo em comportamento efetivo e em criar

valor tangivel para os utilizadores.
3. Impacto ambiental quantificado

Em 12 meses, desviar 15 000 objetos do descarte nas categorias prioritarias de eletrodomésticos,
mobilidrio, vestudrio, livros e ferramentas, publicando relatérios trimestrais para célculo de
desvio de residuos e estimativas de emissdes evitadas por categoria. Este objetivo reforca a

credibilidade da proposta e a sua contribuicado mensuravel para a transi¢ao circular.
4. Ancoragem local e confianca

Em 12 meses, formalizar 30 parcerias locais com oficinas de repara¢do, municipios, juntas de
freguesia, associacdes e espagos culturais, atingir avaliagdo média igual ou superior a 4,5 em 5
nas transacdes, manter incidentes abaixo de 1% e resolver pelo menos 80% das disputas em 72
horas ou menos. O objetivo consolida a confianca do ecossistema, reduz barreiras a participagao

e assegura proximidade territorial.
5. Literacia e viabilidade economica

Até aos 18 meses, publicar 60 conteudos educativos validados, alcangar 150 000 visualizagdes

com taxa de conclusdo igual ou superior a 30% nos tutoriais-chave e atingir 5 000 euros de
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receita mensal recorrente proveniente de subscri¢des, comissdes de aluguer e patrocinios
alinhados com a missdo. Este objetivo integra capacitagdo do utilizador e sustentabilidade

financeira, pilares indispensaveis para o crescimento responsavel da marca.

4.4.3 Analise SWOT & SWOT Cruzada

A realizagdo conjunta da analise SWOT simples e da SWOT cruzada para a Looper constitui um
passo metodologico decisivo para uma entrada responsavel e eficaz no mercado. A SWOT
simples (Tabela 8) clarifica o ponto de partida, identificando com rigor as forcas (Strengths) e
fraquezas (Weaknesses) internas, assim como as oportunidades (Opportunities) e ameagas
(Threats) externas que moldam a sua proposta de valor. A andlise SWOT cruzada (Tabela 9)
transforma esse diagndstico numa estratégia, combinando fatores internos e externos para definir
um caminho de agdo concreto. Em conjunto, ambas orientam as prioridades de investimento, a
construgdo de parcerias territoriais € o desenho do modelo econdémico, alinhando a experiéncia
dos utilizadores com metas de circularidade mensuraveis. O resultado ¢ um roteiro operacional
claro, sustentado por critérios de decisdo e indicadores de sucesso, capaz de suportar uma

expansdo da Looper pensada em valores sociais, ambientais € econdmicos que sejam realistas e

tangiveis.
Tabela 8.
Analise SWOT Simples
Pontos positivos Pontos negativos
Analise | Forcas Fraquezas
Interna _ . . _ - iy
e  Ecossistema integrado de circularidade ° quu{dez local: requer massa critica por zona
doméstica que reduz fric¢cdo com varias para interagoes continuas entre os
abordagens. consumidores.
e  Proximidade e parcerias locais aumentam e  Moderagdo/curadoria intensivas elevam custos
confianga, baixam custos ¢ elevam operacionais.
conversao.
e  Personalizag@o dependente de dados exige forte
e  Curadoria e tutoriais validados reforgam gestdo de privacidade.
literacia e autonomia do utilizador.
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e  Reputagdo, avaliagdes e mediacdo criam e  Ultima milha e pontos de entrega podem gerar
seguranga nas interagdes P2P. atrito sem uma rede densa de parceiros.
e  Métricas de impacto simples que geram e  Métricas com incerteza metodoldgica carecem
motivagdo e educagdo. de transparéncia e revisdo externa.
e  Marca de proximidade ¢ utilidade evita e  Modelo de receita emergente com pressao nos
greenwashing e clarificam mais a proposta unit economics/freemium.
de negdcio.
Analise Oportunidades Ameacas
Externa o  Agenda europeia pro-circularidade (direito e  Plataformas generalistas com escala podem
a reparagao, Responsabilidade Alargada do replicar trocas/alugueres.
Produtor (RAP), fundos de transicao).
o  Fraudes ou incidentes minam confianga e
e  Crescimento de segunda méo e servigos de travam adogao local.
partilha por razdes econdmicas e de valor.
o A instabilidade de retorno financeiro reduz
e  Parcerias com municipios, escolas, patrocinios e subscrigdes.
bibliotecas de coisas, repair cafés e
oficinas. e  Atrasos regulatorios e restri¢des de fabricantes
a0 acesso técnico.
e Integracdo com marcas
reparaveis/modulares; vitrinas e guias e  Saturagdo comunicacional e ceticismo face a
como novas receitas. claims ambientais.
e  Tecnologia de apoio: recomendagao, e  Desajuste oferta-procura por area gera
diagndsticos por IA leve, verificacdo frustragio e falta de interatividade.
segura.
®  Praticas de ESG como fonte de patrocinio
e cofinanciamento.
Tabela 9.
Analise SWOT Cruzada
Forc¢as Fraquezas
Oportunidades e Liquidez por cidade: lancamentos

e  Pilotos municipais: hubs locais +
oficinas + bibliotecas de ferramentas;

e  Programa Raizes Locais: protocolos
com cafés de reparagdo, oficinas,
escolas e espagos culturais; metas de
densidade por bairro; feiras de troca.

faseados com inventario inicial e
parceiros ancora; microbolsas
municipais.

o  Moderacdo escalavel: pré-validacao
automatica, filas de revisdo por
utilizadores experientes, selos de
curadoria e guias editoriais.
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Contetdo + recomendagio:
diagnoésticos guiados e sugestdes por
afinidade; guias patrocinados por
marcas reparaveis.

Confianca visivel: perfis verificados,
seguros por aluguer, cacifos/armazéns
parceiros.

Privacidade e seguranca: recolha
minima de dados, controlos de
consentimento claros ¢ auditorias
externas anuais; comunicagao simples e
verificavel.

Impacto com rigor académico: notas
técnicas, revisdo externa, métricas por
categoria (residuos desviados/emissdes).

Modelo econémico hibrido: subscricido
com beneficios, comissdo moderada no
aluguer, patrocinios ASG (Ambiental,
Social e Governanga) e contratos com
autarquias.

Ameacas

Diferenciacio pela proximidade e pela
aprendizagem: foco em territorio,
literacia pratica e confianga local, onde
se aprende e se faz.

Seguranca transacional: verificagdo de
identidade simplificada, depdsitos de
garantia quando necessario, verificagdo
por multiplos sinais e relatorios
periddicos de seguranca.

Comunicaciio responsavel: codigo de
transparéncia em alegacdes de
sustentabilidade baseada em evidéncias..

Resiliéncia regulatéria: reforgo de
contetidos de manuteng@o preventiva,
triagem de avarias e solugdes de
partilha.

Profundidade antes de amplitude:
ativar novos bairros apenas com
densidade minima (utilizadores,
parceiros e inventario) e indicadores de
qualidade.

Contingéncia financeira: estruturas
leves, cenarios prudentes e prioridade a
iniciativas com retorno rapido sobre a
liquidez local.

Guias de resposta a incidentes:
procedimentos para fraude e conflitos,
analises pos-incidente e melhoria
continua.

Logistica de proximidade: niveis de
servigo minimos por zona antes para
ativar trocas e alugueres; cacifos, pontos
parceiros e janelas de entrega simples.

4.5 Discurso visual

Este capitulo apresenta o imagindrio visual e narrativo da Looper, explicitando como a

identidade da marca materializa a sua estratégia para promover as praticas circulares no

quotidiano. O objetivo ¢ demonstrar que a linguagem e o sistema visual convergem para tornar a

circularidade compreensivel, reforcando a confianga e proximidade entre as comunidades.

Parte-se do Modelo Linear para a Representagdo de um Sistema de Identidade Visual, de

Fernando Oliveira (2014) que permite alinhar posicionamento, propdsito e valores com escolhas

formais graficas, tornando visivel o propodsito da criagdo da marca e projeto Looper. A traducdo
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pratica deste modelo materializa-se no desenho articulado do nome, simbolo, tipografia, paleta
cromatica, tom de voz e imagética, acompanhado de regras de aplicacdo que asseguram

coeréncia, legibilidade e acessibilidade nos diferentes pontos de contacto.
4.5.1 Personalidade da marca

A personalidade da marca Looper reflete-se em trés dimensdes: Think: atua orientada para
solugdes, tornando a economia circular acessivel e pratica. Look: apresenta uma estética
moderna, artistica e organica, evocando sentido de comunidade. Speak: comunica com clareza e
empatia, motivando a a¢do através de uma linguagem inspiradora e descomplicada. Em conjunto,
estas dimensodes reforcam a coeréncia € o0 compromisso da marca com a regeneragao de recursos

¢ a mudanga de atitudes dos consumidores.
4.5.2 Nome

O nome “Looper” traduz a esséncia e missao da marca: prolongar o ciclo de vida dos objetos,
incentivando a sua reutilizagdo, reparagdo e transformacgdo. Remete para a ideia de um ciclo
continuo - um “loop” - onde cada produto pode ganhar novos significados e utilidades. Ao
mesmo tempo, evoca dinamismo, ligagdo e repeticdo positiva, reforgando o proposito de criar

novas relagdes entre pessoas e recursos.
4.5.3 Cor

As cores primarias (fig. 24) transmitem energia, proximidade e criatividade, reforcando a ideia
de dinamismo e comunidade. Estes tons, desde os azuis aos vermelhos, castanhos e verdes, sdo
vibrantes e usados na linguagem grafica da marca. Por sua vez, os tons neutros (fig. 25)
constituem a base da paleta cromatica, garantindo legibilidade, contraste e equilibrio visual em
qualquer suporte. O uso articulado destes elementos cromaticos ajuda a consolidar o tom de voz

da Looper: empatia, partilha e circularidade.
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Figura 24.

Cores primarias da identidade visual.

#FAAC24 #6B3A2C HFFCEIF HBFFOSF #SFEOES HIETEFF #6B3DF4.

HsL(11, 96, 56) HsL(0,0,7) H
cMYK(0,70,86,2) CMYK (0, 0,0,93) CMYK(0,19, 88, 0)

1SL(47,100, 56) HsL(83, 93, 67)
ci

HSL(182,72, 64) HSL(214, 100, 56) HsL(255, 89, 60)
MYK(23,0,62,2)

CMYK(59,2,0,10) CMYK(88, 51,0,0) CMYK(56,75,0,4)

Nota. Paleta principal da marca (aplicagdes e especificagdes cromaticas).

Fonte: Producdo do autor, 2025.

Figura 25.

Tons neutros da identidade visual.

HEFFFFF #EOEOEQ #474747 #18181C

HSL(0°, 0%,100%) HSL(0%, 0%, 88%) HSL(0°, 0%, 50%)
CMYK(0%, 0%, 0%, 0%) CMYK(0%, 0%, 0%, 12%) CMYK(0%, 0%, 0%, 50%)

Nota. Paleta de apoio para fundos, tipografia e componentes.

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.5.4 Tipografia

A identidade tipografica da Looper recorre a fonte Parkinsans, escolhida pela sua clareza,
modernidade e facilidade de leitura. Esta familia tipogréfica foi criada pela agéncia londrina Red
Stone para a Parkinson’s UK, uma organizagdo de caridade britanica dedicada a investigacdo e
ao apoio a pessoas com doenca de Parkinson, e foi posteriormente disponibilizada em regime

open source no Google Fonts (Red Stone, 2025; Google Fonts, s.d.).
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As formas arredondadas e as linhas suaves desta tipografia (fig. 26) comunicam proximidade e
acessibilidade, refor¢ando o carater humano e acolhedor da marca. Ao mesmo tempo, a sua
simplicidade formal contribui para a versatilidade da aplicacdo em diferentes contextos,
garantindo consisténcia visual e reforcando a mensagem de uma plataforma intuitiva e centrada

nas pessoas.

Figura 26.
Tipografia escolhida - Parkisans Regular.

Parkisans Regular

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh Ii
Jj KK LLMm Nn Oo Pp Qg Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy 7z
0123456789.?!%

Fonte. Produgdo do autor, 2025.

4.5.5 Marca Grafica

O logétipo da marca Looper combina texto e simbolo, reforgando a versatilidade da identidade
visual (fig. 27). O simbolo, de formas circulares, transmite a ideia de unidade, plenitude e
interligacado, refletindo a comunidade e a l6gica da economia circular. Os cortes inseridos na sua
estrutura evocam crescimento, transformacdo e evolugdo, enquanto o angulo introduz
dinamismo, sugerindo movimento continuo, inovacdo e progresso. No seu conjunto, estes

elementos constroem uma representagao visual coerente dos principios da marca e da sua missao.
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Figura 27.

Logotipo da marca Looper.

& looper

Nota. Composi¢io do simbolo acompanhado do nome da marca. Fonte. Produggo do autor, 2025.

4.5.6 Forma

A identidade formal da Looper assenta numa linguagem visual construida a partir de formas
arredondadas, que traduzem acessibilidade, continuidade e fluidez. A ado¢do de uma grelha
circular refor¢a a percecdo de proximidade e simplicidade e serve de base a iconografia e as
pecas graficas apresentadas na Figura 28, evocando a nogdo de ciclo e de interligacdo propria da
economia circular. A centralidade do circulo nos diferentes elementos funciona como simbolo do
ciclo, garantindo coeréncia estética e alinhando a identidade da marca com o seu propodsito de

prolongar a vida util dos objetos.

Figura 28.

Construgdo de formas a partir do sistema de grelha circular, base para derivagdo dos icones da identidade.

Fonte. Producdo do autor, 2025.
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4.5.7 Imagética

O universo imagético da Looper € construido a partir de um sistema de icones desenvolvido para
representar as principais agdes ligadas a economia circular (fig. 29). Criados sobre uma grelha
circular, estes icones asseguram consisténcia formal e uma leitura imediata, sendo
frequentemente combinados com ilustragdes (fig. 30) que expandem a narrativa visual e
reforcam a proximidade da marca. Este conjunto ¢ complementado pela utilizacdo da fotografia
(fig. 31), que privilegia tons naturais, luz suave e temas relacionados com a comunidade Looper.
A composicao visual procura sempre o equilibrio com o espago vazio e enquadramentos que

valorizam os formatos, resultando numa comunicacao leve, acessivel e vibrante.

Figura 29.

Conjunto de icones desenvolvidos para representar as principais agées ligadas a economia circular.

Reparar

Trocar

Transformar Doar Emprestar

Fonte. Producdo do autor, 2025.

102



Figura 30.

Conjunto de ilustragoes de referéncia para suportes e comunicagdo visual da identidade.

Fonte. Producdo do autor, 2025.

Figura 31.
Estilo fotografico definido para a identidade visual.

Fonte. Produgdo do autor, 2025.

4.5.8 Elementos aplicados

A identidade da Looper ganha forma em vérios suportes de comunicagdo. Nas redes sociais (fig.

32), a grelha circular orienta a composi¢ao visual, refor¢ada por pequenos textos que comunicam
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de forma clara e acessivel. J4 na comunica¢do outdoor, essa mesma logica ¢ ampliada,

recorrendo a icones e a estrutura circular para criar mensagens visuais de impacto, mantendo a

coeréncia e a proximidade da linguagem grafica da marca (figuras 33 e 34).

Figura 32.

Exemplos de publicagoes para as redes sociais.

Encontra inspiragéo. Prolonga o ciclo.

OO Q OO A

Fonte. Produgdo do autor, 2025.

Figura 33.

Exemplos de comunicagdo outdoor da marca.

Na looper tudo tem uma
segunda oportunidade.

Encontra novos ciclos.

Fonte. Produgdo do autor, 2025.
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Figura 34.

Exemplos de comunicagdo outdoor da marca.

Quemdisse que
“velho” néio é cool?

O futuro é circular,
e jé comegou.

Transforma connosco.

32 looper

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.6 Livro da marca

Foi desenvolvido um livro de marca com o objetivo de reforgar a credibilidade da marca no
mercado e assegurar a aplicagdo consistente da sua identidade visual em todos os contextos de
comunica¢do (fig. 35). Este documento consolida as diretrizes de identidade e expressdo da
marca, abrangendo logoétipo, tipografia, paleta cromatica, iconografia, linguagem visual, bem

como a defini¢do de personalidade, missdo e valores, estando disponivel na integra no Apéndice
L.
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Figura 35.

Sintese visual do livro de marca.

o | - -1 1 -]*
N

0 O IECE R -

« [pal e - AR - 2@

Fonte. Producdo do autor, 2025.
4.7 Prototipagem da solucio

A fase de prototipagem representou um momento determinante no desenvolvimento do projeto e
da marca Looper, permitindo transformar os conceitos estabelecidos anteriormente em
experiéncias concretas e centradas no consumidor. Nesta etapa consolidou-se a visdo de uma
aplicagdo/plataforma que traduz os principios da economia circular em fluxos de interacdo
intuitivos. A prototipagem teve como objetivo estabelecer a ponte entre a intencao estratégica e a
validacdo pratica, reduzindo incerteza e priorizando funcionalidades com maior valor social e

ambiental.

4.7.1 Hierarquia de informacgao

Para estruturar a navegagdo da aplicagdo de forma coerente e centrada no utilizador, foi
desenhada uma hierarquia de informacao que parte das funcionalidades essenciais identificadas
na definicdo do servigo. Esta hierarquia foi pensada para que o utilizador alcance os seus
objetivos de forma rédpida, garantindo uma experiéncia adaptada aos diferentes perfis de

utilizagdo.
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Assim que o utilizador entra na aplicacdo, ¢ direcionado para a homepage, que funciona como
ponto de partida para todas as areas-chave do ecossistema Looper. A partir desta pagina, o
utilizador acede a 4 areas principais: Categorias, Adicionar ou pedir algo, Comunidade e Perfil.
Nas “Categorias” o utilizador encontra os blocos de agdo fundamentais, comecando na pagina
Reparar, seguindo para Trocar, Doar, Transformar, Alugar ¢ Emprestar, cada um acompanhado
de descrigdes visuais e textuais que orientam rapidamente o utilizador. A area de Comunidade
promove a ligacdo entre utilizadores, disponibilizando eventos, feiras de troca e grupos de

interesse, enquanto a seccao de Perfil retine informacao pessoal, publicagdes e defini¢des.

Esta organizacao foi concebida para reduzir o nimero de passos até o utilizador completar o seu
objetivo, garantindo uma experiéncia intuitiva e visualmente coerente. O mapa de navegacao
(fig. 36) evidencia como estas ligacdes foram estruturadas, refor¢ando a clareza e a fluidez da

interacdo, fundamentais para o processo de prototipagem.

Figura 36.

Diagrama de hierarquia de informagdo da plataforma

uuuuuu

Fonte. Produgdo do autor, 2025.

4.7.2 Wireframes e mapa funcional da aplicacao

Nesta fase inicial, o foco esteve na elaboracdo de um mapa funcional, complementado por

esbogos e prototipos de baixa fidelidade, para explorar rapidamente variagdes de arquitetura de
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informacao, percursos do utilizador e a linguagem funcional das seis areas de atuacdo da Looper

(fig. 37).

Os artefactos produzidos permitiram testar compreensdo, clareza de navegacgdo e esforgo
cognitivo em tarefas criticas. Entre estas, destacam-se criar um pedido de reparagdo, publicar

uma doagdo, combinar uma troca e reservar um aluguer.

O exercicio baseou-se nas trés personas definidas anteriormente, Miguel, Inés e Beatriz, com
interesses e atividades distintas no contexto da economia circular. Estas personas funcionaram
como alicerces para a organizagdo ¢ o funcionamento da aplicacdo, assegurando que a estrutura

respondesse a necessidades reais e a contextos de uso diferenciados.

As interagdes entre as personas foram usadas para ensaiar cenarios de comunidade, mostrando
como a Looper pode operar em situacdes concretas e locais. Este exercicio ajudou a verificar a
coeréncia dos fluxos, a relevancia das op¢des apresentadas e a capacidade da plataforma para

apoiar decisoes rapidas e informadas.

Em sintese, a construcdo de écrans de baixa fidelidade serviu para validar o essencial: o que
acontece primeiro, como se percorre, o que se compreende sem esfor¢o e onde persistem

dificuldades a eliminar antes de avangar para maior detalhe visual e funcional.
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Figura 37.

Mapa de fluxos de interacdo entre as personas em ecrds de baixa fidelidade.

Home perfil Acesso répido

Emprestar

Jornadas de utilizador:

A

Inés Rijo

Miguel Silva

Beatriz Ramos

Nota. Sequéncia de ecras e transigdes que representam as agdes principais de cada persona e os respetivos pontos de

decisdo. Fonte. Produgdo do autor, 2025.

4.7.3 Prototipagem de alta fidelidade

Num segundo momento, avangou-se para prototipos de alta fidelidade, que permitiram
incorporar a hierarquia de informagdo e as principais funcionalidades previamente delineadas,
assegurando consisténcia visual e coeréncia na navegagao. Este processo foi conduzido de forma
iterativa, através de ciclos de teste que permitiram identificar pontos de melhoria, refinar fluxos e
garantir uma utilizagdo intuitiva e acessivel. Nesta etapa, a interface, tipografia, paleta cromatica,
microinteragdes € mensagens de apoio foram refinadas, garantindo a consisténcia com a
identidade visual da marca e com as exigéncias de acessibilidade e inclusdo. Definiram-se
também componentes reutilizaveis e regras de composi¢do que sustentam um sistema coerente
em diferentes ecrds e contextos. Apresentam-se de seguida os ecrds e paginas principais
desenvolvidos nesta fase, acompanhados da explicacao do respetivo objetivo e da hierarquia de
informag¢do de cada um. O protdtipo de alta fidelidade ¢ plenamente funcional e clicavel, com

ligagdes interativas entre paginas que permitem percorrer os fluxos centrais da aplicacao.
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4.7.3.1 Pagina principal

A pagina principal constitui o primeiro ponto de contacto entre o utilizador e a proposta de valor
da Looper, funcionando como um convite para todas as funcionalidades da aplicagdo. Foi
concebida com um ambiente visual apelativo e informativo, capaz de transmitir confianga e
proximidade. Destacam-se, neste espago, as areas de atuacdo da plataforma acompanhadas por
mensagens introdutorias simples e motivacionais que comunicam de forma clara a visdo e a
missdo da marca, encaminhando o utilizador para os seus diferentes pontos de contacto na
comunidade, para as novidades disponiveis e para a visualizagao do impacto que o utilizador tem

na economia circular (fig. 38).

Figura 38.

Ecras finais da pagina principal.

09:46. T -

ol4, Carolina =
] Bem-vinda & Looper I

Q, comopodemos ajudar hoje?

quejd tens. E ainspirar quem te rodeia.

] A Looper ajuda-te a fazer mais com o ‘ }

Desapega com estilo

Cria doagoes com um maior
propesit na tua comun

0 teuimpacto Q
conta, vé tudo o
que ja fizeste circular.

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.7.3.2 Reparar

A pagina de Reparar foi desenvolvida para apoiar os utilizadores na manutencdo e
prolongamento da vida util dos produtos. Nesta etapa, ¢ possivel pesquisar diretamente o objeto a
reparar ou utilizar filtros tematicos para encontrar instrugdes adequadas. Para além de tutoriais,

integra a opcdo de pedir ajuda a especialistas e incentiva a participacdo em workshops de
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reparagdo perto da sua localidade. O fluxo foi validado através de um caso pratico, neste caso, a
repara¢do da mola de uma torradeira, que demonstrou a eficacia do processo (fig. 39). No tutorial
passo a passo, o utilizador ¢ guiado desde o diagndstico da avaria até a reposi¢cdo da mola, com

indicagdo das ferramentas necessarias e das agdes a executar em cada etapa.

Figura 39.

Ecras finais da pagina Reparar.

Oqueprecisasdereparar?  verisies

Eletrodomésticos  Mobilia e
Decoragaio

I Participa em workshops de reparagéo
k4 e aprende com a comunidade.
i \
- = !
> 4 X y
4 Y S

Joias e Roupa e Calgado
Acessérios

Rt @ @ &

' 09:46 il - ‘
x ED) ®
| e 3 4 5 6 7 8

i Remover o manipulo de pressdo ‘

Identifica o problema

0 péio ndo estd a sublir (-]

0 péio nGo esté a torrar )
corretamente

0s botdes néo funcionam (+]
A torradeira ndo liga ©

— —

Fonte. Produgao do autor, 2025.
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4.7.3.3 Transformar

A pagina “Transformar” incentiva a reutiliza¢do criativa de objetos existentes, promovendo a

3

passagem do “velho para o novo”. Os utilizadores podem explorar inspiragdes e tutoriais de
criadores, bem como filtrar conteudos por categorias como vestuario, mobilidrio, entre outros. A
funcionalidade procura estimular a criatividade e oferecer solugdes acessiveis, reforgando a ideia
de que a transformacdo ¢ um caminho para prolongar o ciclo de vida dos produtos (fig. 40). Esta
particularidade DIY ¢ muito interessante para os individuos que querem apenas renovar o que ja
tém em casa, mas que ndao sabem o que fazer com um objeto especifico ou ndo tém tantas

capacidades criativas. A possibilidade de comecar a seguir criadores que publicam videos,

imagens e trocam ideias de produtos finalizados, ajuda no aspecto comunitario da plataforma.

Figura 40.

Ecras finais da pagina Transformar.

T-Shirts que
Viram Crop
Tops em 30
minutos

S 10 ideias de
Bl upcycling com
il oquejatens
emcasa

Fonte. Produgao do autor, 2025.
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4.7.3.4 Trocar

A pagina de “Trocar” foi concebida para facilitar a circulacdo de objetos entre utilizadores,
promovendo a economia colaborativa. Os participantes podem partilhar imagens e descri¢des
dos seus produtos e, através de um sistema de match, indicar interesse arrastando para a direita
ou para a esquerda caso contrario. Quando ambos os utilizadores manifestam interesse nos
objetos apresentados, a troca ¢ validada e pode ser combinada através das mensagens. Para além
deste mecanismo, a pagina integra a possibilidade de adicionar novos itens na cole¢do pessoal,
consultar o historico de trocas e gerir as interagdes realizadas, fortalecendo a transparéncia e a

confianca no processo (fig. 41).

Figura 41.

Ecras finais da pagina Trocar.

] Emh  Gomime l |

I Faz match Os teus itens
Adiciona um item para troca +

Histérico de trocas. +

Envia uma mensagem para o Miguel
& combina a troca.

Os teus itens

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.7.3.5 Doar

Na area de “Doacao”, a partilha assume um papel direto e solidario. O utilizador pode adicionar
novos objetos através de um questiondrio simples, bem como consultar pedidos recentes da
comunidade, como livros, loigcas, mobilia, entre outras categorias, resultando num sistema de

doacdes de forma imediata e direcionada. Esta seccdo integra ainda um mapa interativo de
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centros e quiosques de doacdo (fig. 42), parceiros da Looper, oferecendo pontos fisicos
alternativos para recolha e entrega, reforcando a acessibilidade e a rede colaborativa da

plataforma.

Figura 42.

Ecras finais da pagina Doar.

r XD I "w r 09:46 RS -\ r 09:46 FE -j

I3 Mapa de parceiros K Adiciona algo para doar

| |l evaatua doagao a um dos nossos |
Adiciona um artigo na () sitios parceiros.
lista de doagdes Tia pelo menos uma foto
P — — onde o item se veja bem.
vido P
l C

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.7.3.6 Alugar

Na seccao de “Alugar”, os utilizadores encontram e reservam objetos disponibilizados por outros
membros da comunidade para uso temporario, evitando compras desnecessarias € promovendo a
partilha de recursos. E possivel pesquisar e filtrar artigos, como tendas de campismo ou
ferramentas, selecionar o periodo de utilizagdo e enviar o pedido de reserva ao proprietario.
Estao previstas modalidades flexiveis, como oferta do primeiro dia de aluguer, e a publicagdo de

pedidos quando o item pretendido ndo se encontra disponivel (fig. 43).

114



Figura 43.
Ecras finais da pagina Alugar.

r 09:46 s -’

r =

|l Miwaukee Berbequim combinado
Compacto 18V

Pedido
enviado!

Fonte. Produc¢do do autor, 2025.

4.7.3.7 Emprestar

Por fim, no menu das categorias, a pagina de “Emprestar”, concebida para estimular a
disponibilizagdo de recursos ja existentes, permitindo que cada utilizador liste objetos que
poderdo ser alugados através da pagina “Alugar”. Ao adicionar um artigo, ¢ possivel definir as
regras de utilizagdo, janelas de disponibilidade e local de entrega, assegurando clareza e
confianga no processo. A interface destaca objetos recentemente adicionados para estimular a
descoberta e 0 uso coletivo. Quando alguém manifesta interesse em utilizar um objeto na pagina

“Alugar”, o proprietario recebe uma notificagdo automatica e pode confirmar a reserva (fig. 44).
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Figura 44.

Ecras finais da pagina Emprestar.

| O teu item
esté agora
a circular!

Fonte. Produc¢éo do autor, 2025.

4.7.3.8 Area de acesso rapido

No meio da barra de navegacdo encontramos um atalho para as a¢des principais, permitindo que
o utilizador adicione ou solicite algo de forma imediata. Para além destas opcdes, o utilizador
pode também partilhar publicacdes diretamente na comunidade, refor¢ando a dimensdo social e

colaborativa da plataforma (fig. 45).
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Figura 45.

Ecras finais da Area de acesso rapido.

09:46 s -

Fonte. Produgdo do autor, 2025.

4.7.3.9 Comunidade

A 4rea de Comunidade foi pensada como o espago de interagdo social da Looper e tem como
objetivo criar um ecossistema participativo e orientado para a partilha de conhecimento de
praticas circulares (fig. 46). Aqui, os utilizadores podem criar publicacdes para partilhar ideias,
experiéncias ou projetos, bem como explorar contetidos publicados. Estdo disponiveis
mecanismos de pesquisa por temas e a curadoria de destaques semanais, que dao visibilidade a
praticas e contributos relevantes. Esta area integra ainda funcionalidades de construgdo de rede,
permitindo adicionar amigos, participar em grupos de colaboragdo temadticos e gerir as

mensagens pessoais.

117



Figura 46.

Ecras finais da Pagina de Comunidade.

A procura de uma oficina ®
+ n o ® <° de reparagdo perto de ti?
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Publica aqui.
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tori.  Miguel. José_

Fonte. Producdo do autor, 2025.

4.7.3.10 Perfil

Para além da configuragdo das definigdes, o perfil disponibiliza o registo do contributo
individual para a economia circular, evidenciado através das agdes realizadas na plataforma. O
utilizador pode também gerir os seus proprios posts, as interagcdes estabelecidas com a
comunidade e as imagens partilhadas, consolidando num uUnico espago a memoria da sua

participagdo e o impacto gerado (fig. 47).
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Figura 47.
Ecras finais da Pagina de Perfil.
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4.7.4 Conclusiao da fase de prototipagem

Esta fase de prototipagem permitiu converter hipoteses numa experiéncia digital tangivel, e
centrada no utilizador, colocando a comunidade no centro da acdo economica e social. Os
ensaios realizados evidenciaram a necessidade de simplicidade, clareza de navegagdo e apoio a
decisdo, mostrando que a confianga entre os utilizadores depende de mecanismos de reputacao,
verificacdo e mediagao bem definidos. Em paralelo, demonstrou-se como a Looper pode traduzir
mudangas culturais em praticas que facam parte do dia a dia das pessoas, reduzindo atritos

logisticos e tornando mais visivel o impacto ambiental e social de cada escolha que tomamos.

Foi possivel constatar pela fase de prototipagem que a navegacdo simples da aplicacdo ¢ uma
boa abordagem na combinacao das diferentes atividades propostas, que se comunicam entre si. O
resultado ¢ assim uma base robusta para uma implementacdo responsavel, capaz de sustentar a

adocao de comportamentos colaborativos em torno da economia circular.

Nesta fase identificaram-se obstidculos que podem desmotivar a utilizacdo da plataforma. O

principal esta ligado as exigéncias logisticas do uso: a proximidade geografica e a facilidade de
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entrega e recolha de objetos e ferramentas, nas praticas de troca e de aluguer, sdo determinantes
para os utilizadores. Para responder a este ponto, previu-se a integracao de parceiros estratégicos,
como lojas e cacifos de recolha, que disponibilizam pontos seguros para deposito e

levantamento, reduzindo deslocagdes, tempos de espera e a incerteza logistica.

Outra barreira identificada ¢ o esforco cognitivo exigido em certas atividades, que impacta
diretamente a taxa de conclusdo. Para mitiga-lo, a aplicagdo deve oferecer suporte orientado pela
linguagem motivacional e préxima, com instru¢des claras, sugestdes contextuais € percuros
alternativos quando o utilizador encontra dificuldades, por exemplo, ao reparar um objeto ou
localizar um recurso. Quando a resolugdao autdbnoma nao ¢ vidvel, a interface deve orientar para
opcdes de apoio, como pontos de reparagdo ou utilizadores com competéncias reconhecidas,

nomeadamente no caso das reparagoes.
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5. Discussao dos Resultados

Neste capitulo s3o apresentados e discutidos os resultados obtidos com a investigagao,
articulando-os com a literatura e a metodologia aplicada na primeira fase do projeto. O objetivo ¢
compreender se a disciplina da gestdo de design foi aplicada oportunamente como um eixo
fundamental da pesquisa e na mudanga de paradigma de comportamento na area da economia
circular, unindo estratégia, marca e produto para a implementa¢do de uma solu¢do no mercado

atual.

As intencdes do estudo e projeto apontam para: (i) tornar a economia circular pratica e acessivel
no quotidiano; (ii) facilitar reparacdo, reutilizagdo e troca; (iii) desenvolver um ecossistema
digital que integre servigos e comunidade; e (iv) reforcar literacia e confianga. Os resultados
confirmam estas expectativas: os entrevistados reconhecem o potencial das plataformas digitais
para mediar comportamentos circulares, mas sublinham fortemente que as barreiras mais criticas
continuam a ser os aspetos culturais e organizacionais (literacia, confianga, infraestruturas e
motivacdo). Adicionalmente, emergem agentes externos que aceleram a transicdo, tal como as
pressdes regulatorias europeias € uma maior exigéncia por parte dos consumidores, o que valida

a pertinéncia de uma solu¢ao que combine varias atividades num espaco digital.

A semelhanga disso, as entrevistas semi-estruturadas com profissionais convergem numa leitura
consistente: a mudanga de paradigma assenta menos na tecnologia disponivel e mais na
qualidade das relagdes interpessoais que sustentam a agdo coletiva. A luz desse enquadramento,
torna-se evidente a auséncia de habitos normalizados de reparacao e partilha, a necessidade de
reforcar a confianga entre comunidades e a caréncia de literacia ambiental que integre o ciclo de
vida dos produtos. Em conjunto, estes fatores ajudam a explicar as dificuldades de adogdo e
orientam a intervengdo para trés eixos: desenvolvimento de competéncias, reforco de

mecanismos de confianga e criacdo de rotinas que cuidem dos bens.

Emergem, também, dificuldades logisticas (pontos de entrega/triagem, servi¢os de reparacao
proximos) e a saturagdo do “discurso tedrico” da circularidade, que agora precisa de ser

operacionalizado em praticas com valor no quotidiano.
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Por outro lado, o método aplicado para a leitura, andlise e organizacdo de sinais culturais,
confirmou a crescente emergéncia de 14 padrdes que podem ser resumidos em trés vetores que
dialogam com a proposta: (i) servicos de partilha e acesso (aluguer/emprestar) em substituicdo da
posse; (i1) revalorizacdo do “fazer com as maos” (DIY, reparar, transformar); e (ii1) plataformas

que combinam utilidade e comunidade (conteudos, reputacao, eventos locais).

Este mapeamento de tendéncias refor¢a a oportunidade de uma solugao que traduza “o que fazer”
em “como fazer agora”, combinando instrug¢des aciondveis e ferramentas de descoberta local
(mapas, filtros e recomendagdes situadas). Com base no modelo do Cone de Futuros (Voros,
2003), entende-se que multiplos futuros coexistem, uns possiveis, outros plausiveis, e alguns
preferiveis. E precisamente neste Gltimo espago que esta solugdo se posiciona: como uma
hipotese de futuro onde a circularidade ndo ¢ excegdo, mas parte natural e acessivel do

quotidiano de todos nos.

A proposta traduz os dados recolhidos e analisados numa arquitetura de informagao intuitiva:
uma pagina principal que encaminha para categorias de acdo (Reparar, Trocar, Doar,
Transformar, Alugar e Emprestar), um espaco de Comunidade para partilha e um Perfil que
engloba o impacto e historico do utilizador. Esta organizagdo reduz passos até ao objetivo,
suscita a clareza na decisdo do utilizador e reforga a inteligibilidade do sistema, pontos que as

entrevistas identificaram como criticos para a adocao de praticas circulares pelo publico geral.

A prototipagem evoluiu de hierarquias de informacdo e wireframes de baixa fidelidade para
prototipos clicaveis de alta fidelidade, afinados com o discurso visual da Looper, e as
microinteragdes e padroes de acessibilidade. A validagcdo de fluxos centrais como a criagao de
um tutorial de reparacdo, publicacdo de um objeto para doagdo, combinar uma troca, emprestar
ou reservar ferramentas, permitiu reduzir a ambiguidade e clarificar “o préximo passo” em cada

tarefa.

Casos praticos dentro da plataforma, como por exemplo a reparacao de uma torradeira, testaram
a eficacia de fluxos que articulam a aprendizagem com execugdo pratica, enquanto que outros

fluxos deram azo a interagdes mais diretas entre os usudrios, implementando na solucdo a
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transformagao do “o que” para o “como” e “com quem”, criando ocasides e abertura para a

descoberta de recursos locais.

Acredita-se que a proposta presente ¢ benéfica em varias dimensdes para a sociedade hodierna,
estando completamente alinhada com o Plano de Acao Circular proposto pela Unido Europeia.
Isto pode ser testado através das funcionalidades propostas na plataforma Looper, as quais
prolongam a vida 1til de produtos e reduzem o descarte prematuro, alinhando-se com objetivos
de reducdo de residuos e de concecdo para multiplas vidas tteis. Este ¢ um impacto direto e
mensuravel: cada reparagcdo/doagdo/troca evita extragdo de materiais, energia € emissoes

associadas a bens novos.

No plano social, a agdo da comunidade digital e dos pontos fisicos (workshops, eventos, feiras e
oficinas) partilhados, fomentam relagdes de confianga e aprendizagem, valorizando a cultura
pratica e promovendo literacia ambiental entre as pessoas. O registo de contributos e o feedback
entre os utilizadores reforgam normas sociais positivas e sustentam a participacdo de novos

utilizadores.

Além disto, também a dimensdo econdémica ¢ favorecida, através do acesso facilitado e
partilhado (aluguer/emprestar) que reduz custos associados a compra de objetos; a troca/doagdo

diminui os gastos de substituicao; e a reparacao incrementa a resiliéncia financeira das familias.

A forga do resultado reside na integracdo de servigos, educa¢do e mediacao social, desenhados
para reduzir fric¢des, aumentar a confianga e valorizar o contributo de cada pessoa. Com base
nos dados recolhidos, a proposta apresenta coeréncia interna ¢ alinhamento com as tendéncias e
orientagdes externas, ainda que exija interacdo e refor¢o de parcerias para consolidar a sua
adocdo em escala. Ao conjugar impacto ambiental, social e econdmico, o projeto demonstra o
papel da gestdo de design como motor de transi¢ao, espelhando os principios de circularidade em

experiéncias quotidianas, mensuraveis e culturalmente pertinentes.
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Conclusoes e Contributos para investigacoes futuras

A presente dissertacdo apresentada ao lade - Universidade Europeia, teve como objetivo
compreender de que forma uma plataforma digital, orientada por modelos de negocio circulares,
pode responder as mudangas culturais em curso, promover praticas colaborativas e contribuir
para prolongar o ciclo de vida dos produtos em contexto doméstico. Para tal, foi mobilizada uma
abordagem qualitativa, sustentada por entrevistas semiestruturadas a especialistas, analise
cultural e Coolhunting, e método projetual com ferramentas de design thinking. A proposta
resultante materializa-se no conceito e prototipo da Looper, uma plataforma que integra
reparacdo, doagdo, troca, upcycling, aluguer e pedagogia, ancorada numa identidade de marca e

arquitetura de servigo orientados para o utilizador.

Os resultados empiricos confirmam a relevancia do digital enquanto mediador de praticas
circulares, mas evidenciam que a adogdo depende de varidveis que excedem a tecnologia, como
literacia pratica, a disponibilidade de infraestruturas de proximidade, clareza da proposta de valor

e motivagdo disponivel para a mudanga de habitos enraizados na sociedade.

As entrevistas e o Coolhunting indicam trés linhas de for¢a. Primeiro, a transicdo do paradigma
de posse de objetos para um sistema de acesso facilitado e partilha. Segundo, a revalorizagao
cultural do fazer e reparar em casa, com apoio visual e tutoriais orientados passo a passo.
Terceiro, a procura de comunidades locais e seguras, onde a colaboracdo € reconhecida e
recompensada. A proposta projetual acolhe estas linhas e traduz as intengdes em fluxos de uso

simples baseados na acdo, articulados com contetidos educativos e parcerias estratégicas.

A questdo principal de investigagdo foi abordada ao demonstrar que uma plataforma pode
transformar intencdo em pratica quando reduz friccdes de descoberta, decisdo e execucdo. A
arquitetura pragmatica da Looper aproxima “o que fazer” do “como fazer”, recorrendo a
diretrizes claras e recursos locais. Foram contempladas as principais funcionalidades e parcerias
da comunidade digital, bem como os desafios e oportunidades dos modelos circulares digitais.
Entre os primeiros, destacam-se a confianca entre os utilizadores ¢ a moderacdo das atividades;

entre os segundos, as oportunidades regulatorias, culturais e tecnologicas. Para impulsionar a
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economia circular no contexto portugués, salientam-se trés prioridades operacionais: o refor¢o da
densidade local através de parcerias institucionais € comunitarias, promocao da literacia circular

e envolvimento de criadores certificados.

A hipotese de trabalho ¢ sustentada pelos resultados encontrados. Plataformas digitais, quando
bem desenhadas e enraizadas em comunidades, oferecem oportunidades concretas para novos

modelos de negdcio circulares, com beneficios ambientais, sociais € econdmicos.

As contribui¢des desta investigacdo situam-se em trés planos. No plano conceptual, oferece-se
uma sintese entre economia circular orientada ao consumidor, design estratégico e cultura digital,
explicitando como a gestdo de design pode articular investigagdo, estratégia e execu¢do para
gerar propostas coerentes € mensuraveis. No plano metodoldgico, ¢ possivel demonstrar uma
sequéncia de trabalho flexivel, que parte de dados qualitativos para a formulagdo de How Might
We, personas, criagdo das respectivas jornadas, constru¢ao de hierarquias de informacao e uma
prototipagem iterativa, cruzada com ferramentas de analise estratégica como Business Model
Canvas e analise SWOT. No plano pratico, apresenta-se um prototipo funcional que
operacionaliza a integra¢do de servigos circulares, educacdo e comunidade, e que pode ser
testado e evoluido em projetos piloto municipais ou parcerias com redes locais. Neste ultimo
plano inscreve-se também os elementos do imagindrio visual criado para a marca Looper, que

destaca a sua personalidade no mercado.

Nao obstante os contributos alcangados, a investigacdo apresenta limitagdes. A amostra de
entrevistas ndo ¢ representativa, o tempo disponivel restringiu ciclos de iteragdo e testagem, e a
cobertura concentrou-se sobretudo em contextos urbanos. No plano técnico, as métricas de
impacto ambiental exigem maior consolidacdo metodologica e a validagdo sistematica de dados

externos.

As perspetivas futuras dividem-se entre investigagdo e implementagao. Propde-se uma avaliacao
de impacto em contexto real com métodos mistos simples: do lado quantitativo, a realizagcdo de
ensaios A/B na plataforma e inquéritos curtos de usabilidade e satisfagdo; do lado qualitativo,

entrevistas em profundidade, didrios de uso e observagdo contextual. Recomenda-se ainda testar
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diferentes incentivos (financeiros e nao financeiros) para medir a persisténcia de habitos ao
longo do tempo e assegurar interoperabilidade com politicas publicas, nomeadamente

passaportes digitais de produto.

No plano pratico, destacam-se efeitos imediatos: para consumidores, um percurso simples que
reduz os custos € aumenta a autonomia; para as comunidades, uma infraestrutura de colaboracao
que valoriza saberes locais; para as empresas e departamentos de administracdo publica, a
criagdo de um canal de experimentagdo com indicadores claros e baixo custo de entrada; e no
mercado, um posicionamento diferenciado e inovador ao cruzar reparabilidade, produtos com
vidas ciclicas e servicos partilhados. O processo confirma, assim, o papel da gestdo de design

como a ponte entre investigagdo, estratégia e materializagao.

Em suma, a Looper manifesta-se uma proposta preferivel e vidvel num futuro proximo, ao
integrar servigo, educacao e comunidade numa experiéncia simples e confiavel. As limitagdes
identificadas apontam oportunidades de melhoria que, contudo, ndo comprometem a relevancia
do projeto, o qual demonstra elevado potencial para evoluir de prototipo a servigo consolidado,

capaz de gerar impacto significativo a nivel social, ambiental e econémico.
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Apéndices
APENDICE A

Questionario - Especialista em Comportamento do Consumidor, Marketing e Tendéncias

Introducio

1. Pode nos contar um pouco sobre sua experiéncia e atuagao no estudo do comportamento
do consumidor e tendéncias de mercado?

2. O que pensa sobre as questdes de sustentabilidade no mundo atual?

Corpo principal da entrevista

3. Como vé a evolugdo do consumo sustentavel e a sua relacdo com as preferéncias dos
consumidores?

4. Considera que o foco na sustentabilidade alterou as praticas de marketing? Em caso
afirmativo, como vé€ a reacdo dos consumidores?

5. De que aspectos pode a economia circular beneficiar da presente digitalizagao que
predomina no dia a dia das pessoas?

6. Que tendéncias emergentes no mercado podem impactar o crescimento da economia

circular?
Encerramento

7. O que espera para o futuro da publicidade e do marketing voltado para a

sustentabilidade?
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APENDICE B

Questionario - Especialistas em Economia Circular

Introduciao

1. Pode me contar sobre a sua experiéncia nas areas da economia circular e
sustentabilidade?
2. O que, na sua visdo, leva as pessoas a optarem por solu¢cdes mais sustentaveis (ex:

consciéncia ambiental, economia, status social)?
Corpo principal da entrevista

3. Como vé€ o papel dos modelos de negdcio baseados em reutilizagdo, reparacao e partilha

em promover uma transi¢do mais circular no comportamento dos consumidores?

4. Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais facilitar e impulsionar

atitudes e praticas circulares entre consumidores e empresas?

5. Quais sao as maiores dificuldades para a ado¢ao em larga escala dos modelos de negocio

circulares por empresas tradicionais?
Encerramento

6. O que espera para o futuro da economia circular e o seu impacto na sociedade?
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APENDICE C
Entrevista realizada ao primeiro participante
Data: 20 | 03 | 2025
Entrevistado: E1- Especialista em Comportamento do Consumidor, Marketing e Tendéncias
Entrevistador: Mario Afonso

Mario Afonso: Pode nos contar um pouco sobre sua experiéncia e atuacao no estudo do

comportamento do consumidor e tendéncias de mercado?

E1: A minha vida inteira foi ligada ao mundo da publicidade, ou seja, ao coragdo de uma
sociedade consumista, mas, por esséncia, sou anticonsumista. Isso cria uma certa dualidade na
minha trajetoria. Os valores que defendo estdo mais préximos de uma sociedade com um sentido
coletivo mais forte, onde certos bens e servigos, como energia, agua, transportes e saude, na
minha perspetiva, ndo deveriam estar nas maos da iniciativa privada, mas ser de acesso publico e

universal.

Claro que defendo a iniciativa privada em muitos dominios, mas acredito que o responsavel pelo
processo produtivo deve ter consciéncia dos seus impactos: nos trabalhadores, na sociedade e no
ambiente. E isso entra em choque com o sistema atual, em que muitas empresas operam de forma
indiferente as consequéncias dos seus produtos, seja o plastico que produzem, seja o lixo que

deixam.

Ao longo da minha carreira, sempre que possivel, tentei sensibilizar os clientes para essas
questdes e para os erros que o marketing comete frequentemente. Ao mesmo tempo, tento alinhar
a minha vida pessoal com os valores que defendo: privilégio a producao nacional e artesanal,
evito produtos industrializados, entre outras escolhas. Ndo sou um exemplo de economia

circular, mas tento fazer o meu caminho com consciéncia.

Mario Afonso: O que pensa sobre as questdes de sustentabilidade no mundo atual?
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E1: Estamos no limite da insustentabilidade, essa ¢ a verdade. E ¢ precisamente por isso que se
fala tanto de sustentabilidade, porque ja estamos do outro lado, no extremo oposto. O discurso
sobre sustentabilidade cresce a medida que nos aproximamos do colapso, € ndo porque a

sociedade ja seja sustentavel.

Mario Afonso: Como vé a evolucao do consumo sustentavel e a sua relacao com as preferéncias

dos consumidores?

E1:0lha, hoje em dia o discurso da sustentabilidade j& esta instalado, ndo ¢? Estd por todo o
lado, ndo s6 porque dé jeito as marcas, mas também porque hé, de facto, uma urgéncia ambiental
real. Agora... se isso reflete um compromisso verdadeiro das empresas? Tenho sérias duvidas. A
maior parte das grandes marcas fala de sustentabilidade porque ¢ bonito, porque dé cliques,
porque vende. Mas, honestamente, ndo vejo muita coeréncia interna. H4 muito marketing e

pouca agao real.

Claro que existem marcas novas, negocios pequenos, locais, com uma preocupagao genuina,
desde projetos de hortas urbanas, a reutilizagdo de roupa como faz a Humana, por exemplo. Mas
sdo paralelos. A esmagadora maioria continua agarrada a um modelo de capitalismo cego. As
grandes multinacionais fazem greenwashing descarado, usam a sustentabilidade como fachada

decorativa.

E pior ainda: os Estados, que deviam formar cidaddos conscientes, estdo capturados por lobbies.
O ensino ndo ensina a ser cidaddo, a cultivar, a gerir dinheiro, a pensar criticamente. Prepara-nos
para consumir. Ponto. Saimos da escola como consumidores e ndo como pessoas preparadas para

viver em sociedade.

Por isso, sim, h4 sinais de mudanga, pequenos movimentos locais, gente que tenta criar
alternativas, mas falta uma base estruturante. Falta educacdo, falta consciéncia coletiva. E o
marketing, neste cenario, limita-se a surfar a onda. Se a moda ¢ sustentabilidade, o marketing

adota esse discurso. Se amanha for outra coisa, muda outra vez.
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Mario Afonso: Considera que o foco na sustentabilidade alterou as préticas de marketing? Em

caso afirmativo, como vé a rea¢do dos consumidores?

E1: As pessoas sdo influenciaveis, e o marketing sabe disso. Ainda hoje, muita gente acredita
que um produto ¢ sustentavel s porque a embalagem diz que sim, ou porque ha uma folha verde
no logotipo. Mas isso nao muda nada se ndo houver verdade por tras. O marketing devia ser mais

ético, mais transparente. S6 que ndo o ¢, porque ainda esta focado apenas no lucro.

E isto liga-se a algo mais profundo: a crise de valores. Antigamente, esses valores vinham da
religido, da comunidade, da educacao. Hoje, esta tudo mais solto. E quando quem faz marketing
também esta sem esses valores de base, entdo tudo se torna oportunismo. Vendem satde sem se
preocuparem com a saude real das pessoas. Vendem bem-estar, mas alimentam uma sociedade

doente, ansiosa e manipulavel.

Por isso, sim, vejo algumas mudangas, vejo pessoas a acordar. Mas, no geral, ainda ¢ tudo muito
superficial. E se nao comegarmos a formar pessoas com espirito critico, com valores, com
autonomia... o discurso da sustentabilidade vai continuar a ser s6 isso: um discurso bonito, mas

vazio.

Mario Afonso: De que aspectos pode a economia circular beneficiar da presente digitalizagcao

que predomina no dia a dia das pessoas?

E1: Numa sociedade como a nossa, completamente digitalizada, acho que faz todo o sentido
existirem plataformas de economia circular, € podem ser realmente tuteis. Mas para isso, t€ém de
ser bem pensadas, bem estruturadas, e sobretudo dinamicas. O que quero dizer com isto? Tém de
envolver as pessoas, permitir que cada um participe, comente, contribua. Na minha visao, essas
plataformas ndo devem ser fechadas, t€ém de ser adaptativas, evoluir de forma organica, porque ¢
muito dificil criar, logo a partida, uma solucao que resolva tudo. A verdade € que o tipo de coisas
que pode circular é quase infinito. Olha, dou-te um exemplo real: eu trouxe 20 quilos de laranjas
14 de cima. Distribui aos amigos, € mesmo assim ainda me sobravam. Custava-me imenso vé-las

estragar. Nao ia vender, nem fazia sentido, mas entdo por que razao nao poderia ter havido uma
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forma simples de partilhar ali, com os vizinhos? Em vez de andar a bater portas ou a conduzir
quilémetros. Uma plataforma digital, se for bem feita, podia facilitar exatamente isso. Estas
pequenas coisas do dia a dia. Nao estamos a falar de grandes bens, estamos a falar de comida,

ferramentas, objetos simples que alguém tem a mais e que outro pode precisar.

Agora, sobre a digitalizagdao em si, isso ¢ outro tema e para mim ¢ delicado. Trabalho com
jovens, e cada vez me preocupa mais o que os ecras e os algoritmos estdo a provocar. H4 uma
espécie de desumanizagdo a acontecer. As pessoas estdo a ser esvaziadas da sua humanidade e
nao digo isto no sentido religioso da “alma”, mas de algo essencial, que nos liga ao outro, que
nos torna atentos e empaticos.E quem constroi esses algoritmos sabe muito bem o que esta a
fazer. Sdo feitos para manipular, para condicionar. As pessoas sdo altamente influenciaveis, e

estamos todos presos a isso. Mas pronto, isso ja ¢ outra conversa mais longa.

Mario Afonso: Que tendéncias emergentes no mercado podem impactar o crescimento da

economia circular?

E1:Olha, para ser sincero, ndo tenho pensado especificamente sobre a economia circular nem
ando a estudar isso no terreno. Mas se tiver de te dizer o que acho, diria que ha duas tendéncias
grandes nao tao por escolha, mas por necessidade que podem vir a impulsionar a economia

circular.

A primeira € o baixar do nivel de vida que ja se nota especialmente na Europa. Estamos a ser
empurrados para um contexto em que as pessoas vao ter menos poder de compra. E quando tens
menos, comegas a procurar formas de gastar menos. Nao € porque €s mais consciente, é porque
tens mesmo de te adaptar. A segunda, para mim, € ainda mais estrutural: ¢ o fim da moeda fisica.
Isto esté a ser for¢ado. E quando isso acontecer e vai acontecer as pessoas vao ter de encontrar
outras formas de troca. A permuta, a partilha direta, o reaproveitamento. Nao por filosofia, mas

porque vai ser preciso.

Agora, tudo isto ¢ consequéncia de movimentos impostos, ndo sao tendéncias naturais de

evolugdo da sociedade. Sdo decisdes econdmicas de cima para baixo, feitas por quem domina.

139



Enquanto isso, o cidaddo comum esta cada vez mais emocionalmente instavel. Os jovens,
especialmente, andam perdidos, ndo sabem bem o que querem, nem que lugar tém no mundo. E ¢
por isso que o consumo ainda funciona como valvula emocional: compras porque sentes que
alcancaste alguma coisa. E quase instintivo, quase animal. Como quando o primata cagava e
sentia que tinha o alimento garantido. A compra € o substituto moderno dessa sensagdo. Claro
que depois entras no crédito, ficas preso a pagar coisas que ja ndo te fazem falta. Mas ¢ assim

que funciona hoje. Eu ndo acho que estejamos num processo coletivo de consciéncia.

O que podia mudar isso era a educagdo, comecgarmos a ensinar desde cedo outras formas de
viver. Mas a escola ainda trata estas questdes como se fossem extras, projetos-piloto. Havia aulas
de cidadania, mas nem os professores sabiam bem o que ensinar. E se ha tema onde ndo falta

matéria, € esse.

Eu ndo vejo a sociedade a libertar-se, de forma espontanea, da sua postura consumista. O que
pode acontecer, € ja estd a acontecer em pequenos nichos, ¢ que as pessoas, por forca das
circunstancias, comegam a perceber que ndo precisam de trocar de carro, que podem reparar o
que tém. O meu filho, por exemplo, disse hd uns tempos numa conversa: “A coisa mais
sustentavel que podes fazer € manter o teu carro o maximo de tempo possivel.” E tem razdo. Fico
contente por ver que isso ja lhe faz sentido. Mas sera que esta mentalidade esté a ser passada as
geracdes seguintes, a quem vai liderar daqui a uns anos? Nao sei. E isso € o que mais me

preocupa.

Mario Afonso: O que espera para o futuro da publicidade e do marketing voltado para a

sustentabilidade?

E1: Nao acredito que a comunicagdo para a sustentabilidade va cair em desuso. Alias, ndo pode
cair. Como dizia hé pouco, a insustentabilidade do mundo em que vivemos estd a empurrar-nos
para um ponto de viragem, e o marketing, enquanto ferramenta de comunicagao, tem de

acompanhar €SSC processo.
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Agora, o que precisa mesmo de acontecer ¢ que o marketing se torne mais honesto. Porque o que
se v¢ ainda hoje ¢ tudo menos isso. Talvez um dia as marcas comecem a ter coragem de dizer:
“Use com moderacao”, ou “Faga durar o seu produto”. Tal como vemos nos rétulos do alcool:
“Beba com moderacao”. Se calhar, vamos comecar a ver campanhas a dizer “Consuma menos” e

isso seria um verdadeiro sinal de evolugao.

Mas, para isso, ¢ preciso comegar por dentro. As marcas falam de saude e de sustentabilidade,
mas continuam a vender produtos com quase 50% de agucar. Isto é criminoso. E depois dizem
que ¢ “porque as pessoas gostam assim”. Mas claro que gostam, foram habituadas a gostar. A
industria criou esse paladar, esse vicio. O mesmo se passa com a televisao: passa-se o que “as
pessoas querem ver”, mas sera que ja lhes foi dada outra coisa? Vivemos presos nesse ciclo. O
marketing reflete a sociedade, ¢ a sociedade é moldada por aquilo que o marketing comunica. E

o dilema do ovo e da galinha, mas mais do que isso: ¢ um sistema interligado, um todo integrado.

Hé uns tempos 1i um texto de um astronauta que dizia que, quando viu a Terra 14 de cima,
percebeu o qudo ridiculas sdo as nossas divisdes. Tudo esta ligado, mexes num canto e tudo o
resto sente o impacto. E € precisamente isso que estd errado hoje: colocamos a economia acima
da sociedade e a sociedade acima da natureza, quando devia ser o contrario. Primeiro o planeta.
Depois a sociedade. E s6 depois a economia. Enquanto isso ndo mudar, o marketing vai
continuar a servir os interesses de sempre, em vez de ser um verdadeiro agente de transformagao.

Mas ha esperanga, se houver coragem, ética e uma nova forma de pensar o impacto das marcas.
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APENDICE D
Entrevista realizada ao segundo participante
Data: 04 | 04 | 2025
Entrevistado:E2 - Especialista em Economia Circular
Entrevistador: Mario Afonso

Mario Afonso: Para comecar, gostava de saber um bocado sobre a sua experiéncia na area da

economia circular e da sustentabilidade e o que ¢ que tem realizado nos ultimos anos.

E2: Bom, a minha experiéncia foi, antes de mais, um pouco das agdes que ndés podemos
desenvolver no nosso dia-a-dia. Obviamente tentei, no projeto em que participei com com a
professora Isabel Farinha, tentamos criar uma espécie de narrativa, de modo a envolver uma
comunidade muito especial, neste caso particular uma comunidade pescatoria, que € responsavel
pela producao de muitos materiais acabam por sair para aterros, que sao materiais que t€ém um
ciclo de vida relativamente curto ¢ que depois t€ém que ser abatidos, € portanto t€ém que ser
destruidos, ou em aterros ou em incineragdo. E muitas vezes essa propria comunidade nao tem a
devida consideragdo do que deve fazer com os mesmos, ou os rejeita, ou os deposita em sitios
inadequados, e portanto surgiu uma situagdo algo complicada. No6s aproveitamos um outro
projeto que ja existia, que era um projeto dinamizado pela DOCAPESCA, que ¢ o projeto “Pesca
por um Mar Sem Lixo” e que de algum modo estava a tentar sensibilizar esta comunidade no
sentido de ndo deitarem desperdicios em alto mar, ou seja, aqueles objetos que eles usam no dia a
dia, desde redes a cabazes, a recolha de pesca mais selectiva (do género polvos e outras coisas
afins) em que quando se partiam e tinham atingido o final da sua utilizagdo, ou porque ja nao
estavam apropriados para continuar essa utilizagdo, muitas vezes eram atiradas ao mar. E outras
também, que ¢ aquilo que a maior parte das pessoas ndo imagina, ¢ a quantidade de detritos que
andam a flutuar no oceano. E este projeto quer também sensibiliza-los para retirar esses detritos
das aguas e trazer para a terra. Mas isto ndo ¢ suficiente, obviamente que isto passa por um

processo de sensibilizagdo, dar-lhes conta que ao estarem a retirar esses materiais do mar
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também estdo a contribuir de algum modo para a sustentabilidade da sua propria atividade,
portanto, estdo a ter melhores condi¢des, ou pelo menos estdo a contribuir para o alivio destes
materiais, mas ndo era suficiente, ou pelo menos na nossa otica nao ¢ suficiente para os mobilizar
para esta acdo. Entdo 14 desenvolvemos um projeto, que envolve varias entidades, desde logo a
sensibilizacao, como eu disse, das comunidades pescatorias, mas que tinha como proposito criar
valor acrescentado a partir destes materiais que eles proprios estdo convidados a trazer para a
terra. O projeto segue essa sequéncia que €, ndo sé envolver a comunidade pescatoria, mas
também envolver os atores principais que estdo em terra, nomeadamente as empresas que fazem
a selecdo e retiram materiais desta natureza, e depois reencaminhar esses mesmos materiais para
centros que possam reaproveita-los e reintroduzir na industria. E no final isso ter um valor, um
valor que pode ser determinado pela industria que o reintroduz no mercado € o que nds
advogamos ¢ que depois a comunidade pescatdria possa ter um determinado valor de retorno que
os sensibilize e mobilize também para estar envolvidos nesta tarefa. Portanto, isto ¢ uma tarefa
que acaba por ser completamente circular, ou seja, eles sdo os responsaveis por retirar e
selecionar os materiais até a terra, normalmente no porto de pesca, e depois a partir dai ha todo
um percurso que esses materiais t€ém que desenvolver ao longo de um determinado tempo e
trajeto, em que ha varias entidades envolvidas e que depois, no final hd um valor que retorna
novamente a comunidade pescatdria neste caso. Isto assim, em termos gerais, ¢ um pouco a

filosofia do projeto que nds desenvolvemos.

Aqui logo a partida, a propria comunidade pescatdria, ndo sei se tens consciéncia ou ndo, mas os
artefatos de pesca, nomeadamente as redes, tém ciclos de vida bastante curtos, desde logo porque
as redes vao para o alto mar, estdo sujeitas a condi¢cdes extremamente agrestes de utilizacdo e
acabam por necessitarem de de reparacdo, por isso ¢ que quando nds vamos, ndo sei se ja
reparaste, mas quando nds vamos a um porto de pesca normalmente vé-se muita gente a trabalhar
a redes, ou estdo a desenrolar as proprias redes, ou estdo a cozé-las, mas isto acontece porque
uma rede tem utilizagdo muito curta, de dois, trés meses de utilizagdao. Portanto, e depois acaba
por ter de ser abatida, € o que no6s cridmos foi uma linha, um fluxo para que essas redes possam
ser reutilizadas porque esses materiais t€ém algum interesse do ponto de vista industrial. Ha aqui

depois um outro problema neste momento € que, por exemplo, na Europa s6 ha duas fabricas de
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reciclagem deste tipo de materiais, uma em Espanha e outra na Eslovénia. Em Portugal ndo ha
nenhuma fébrica que permita reaproveitamento destes materiais. Isto porqué? Porque
encerraram, devido a ser muito mais barato comprar logo a fibra diretamente a China, porque
eles t€ém valores de concorréncia de mercado que acabaram por ser muito melhores do que os
mercados locais, € portanto isso ¢ um problema que hoje existe, mas que face a todas estas
contingéncias atuais, a sociedade também percebe que ha aqui um valor relevante, e mobiliza-se
para reativar esta industria, para reciclar estes materiais e para reaproveitamento destes materiais

no mercado das fibras e dos téxteis.

Mario Afonso: O que ¢ que na sua visao, o que € que leva as pessoas a optarem por estas

solucdes ¢ estes caminhos de vida mais sustentaveis?

E2: De facto, isto ¢ um tema que estd na ordem de vida da nossa sociedade. Hoje ¢ quase
transversal os temas desta natureza. Por exemplo, noés o que temos identificado também ¢, por
exemplo, estes materiais que acabam por ser reaproveitados e entram na produgdo industrial, por
exemplo, ao nivel dos téxteis, acabam até por muitas vezes terem um valor mais elevado do que
aqueles outros materiais que estdo produzidos em grande série a partir de matéria-prima que nao
origina a partir de recolhas de materiais ja existentes. Ou seja, a propria industria téxtil tem
aproveitado estes materiais adicionando valor, nomeadamente através da incorporagao de
narrativas no proprio interior dos tecidos, onde menciona ou cria uma espécie de um label que
menciona qual ¢ a origem daquele material, o que ¢ que de algum modo aquele material
contribuiu para a propria sociedade em termos da recoleta, portanto, s3o pequenos sinais que
comegam a existir € que por exemplo para grandes empresas como a Nike e a Adidas ja
comecam também nos proprios produtos onde fazem incorporagcdo destes materiais também
terem um conjunto de mensagens que levam as pessoas a, mesmo sabendo que estdo a pagar um
valor mais elevado face a outro produto, acabam por optar por adquirir estes produtos. Portanto,
isto € uma, eu diria que ¢ uma doutrina, ¢ algo que esté a ser disseminado neste momento, esta a
ser evangelizado, se quiseres, e que as pessoas comecam a aderir a estes propositos. E evidente
que depois, eu ainda estava com a minha mulher ha dias ali no Campo Grande, e reparei que

alguém escreveu num mural, por causa de uma manifestacdo de estudantes preocupados com os
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problemas do clima e, portanto, 14 escreveram uma frase enorme no muro, e ¢ engragado porque
a primeira coisa que me ocorreu ¢ que eles estdo muito preocupados com o clima, mas nao se
imiscuem de escrever uma mensagem enorme com uma lata de spray em que de algum modo
foram langados para a atmosfera um conjunto de elementos nocivos que acabam por também ter
consequéncias no planeta... Portanto, acaba por ser uma onda que anda ai, que muitas vezes
também ndo ¢ retratada com o devido cuidado e ¢ discutivel também a forma como algumas

pessoas atuam. Portanto, isto depois tem-se pressuposto.

Agora, a consciéncia ambiental obviamente nunca esteve tanto na ordem do dia como esta nos
dias atuais, porque de facto o que nds vemos sdo varios sinais que nos alertam e que nos
preocupam com o caminho que o planeta estd a tomar. H4 quem se pronuncie a dizer que isto ¢
um processo ciclico e ¢ evidente que toda a industria, toda a industrializagdo que o planeta tem
sido sujeito nos ultimos tempos na verdade, nunca no passado tal aconteceu. Mas de facto os

fenomenos climaticos que nds temos, também ja aconteceram no passado.

Portanto, ha factos cientificos que determinam que hd consequéncias, portanto de todo este
processo de industrializagdo que tem consequéncias e que esta a afetar de facto o nosso clima. Os
proprios governos e a sociedade civil em particular esta de facto a ter atencdo a esta situacao e,
por exemplo, basta ver que Portugal nunca foi, nas ultimas décadas, nao foi afetado por situagdes
como nds fomos ha duas semanas de temporais, ja quase em forma de tempestade, e elas agora
comecam a aparecer com alguma frequéncia no nosso territdrio, portanto alguma coisa esta a

acontecer de facto.

Mairio Afonso: Como vé o papel dos modelos de negocio circulares baseados em reutilizagao,
reparagdo e partilha em promover uma transi¢do mais circular no comportamento dos

consumidores?

E2: Ha aqui um outro fendmeno também que tem a ver com o fendémeno da propria producao em
si, ou seja, ha muitos eletrodomésticos e outros materiais, alguns deles at¢ com uma suposta
obsolescéncia programada, ndo ¢? H4 30, 40 anos atrds os mesmos equipamentos com tecnologia

muito mais rudimentar tinham um periodo de duracdo muito mais elevado do que tém
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atualmente. Portanto, isso tem a ver também com a necessidade de consumo, ou seja, de
fomentar esta expectativa de consumo, algo que de algum modo nos dias atuais estd a haver uma
maior atencdo e até o final do século XX, anos 80, 90 do século XX, o marketing estava muito
associado ao processo de consumo e o design, que por exemplo, ia muito atrds do marketing,
enquanto que hoje ¢ exatamente o contrario, portanto a propria sociedade ja ndo esta tao disposta
a fazer aquisi¢des por impulso, mas sim se calhar a comprar coisas ou adquirir coisas que
possam de algum modo ter esta preocupagdo de ter uma dura¢do e um ciclo de vida mais
elevado. Hoje, por exemplo, na questdo do design ¢ muito relevante a preocupagdo também de
pensar ndo s6 no desenvolvimento do projeto para o fim em que se destina, mas também o que ¢
que esse produto, quando chegar ao final do ciclo de vida, poderd ter de um novo

reaproveitamento. Portanto, isso também ¢ um aspecto muito relevante.

Por outro lado, hoje o design ndo esta tdo focado nas questdes que eram muito essenciais durante
todo o século XX, que ¢ a forma, a fun¢do, mas sim mais sustentado na propria experiéncia que o
utilizador tem com esse produto ou com esse servico. Essa € quase a maior relevancia do design
atual, ¢ a propria experiéncia que esse servico ou que esse produto pode experienciar com 0
utilizador. Portanto, essa ¢ a grande preocupacdo. E, obviamente, estas questdes da
sustentabilidade fazem parte também dessa experiéncia. As pessoas tém essa preocupagao e
parece-me que, de facto, quer da industria, quer da propria sociedade civil, dos decisores
politicos, a questdo da sustentabilidade estd sempre em cima da mesa. Existem um conjunto de
directivas e um conjunto de regulatérios, nomeadamente a nivel que tem a Unido Europeia, que
obrigam todos os paises a respeitar um conjunto de condicionantes a este nivel, e ndo s6 os

paises da Unido Europeia, ou seja, hd um conjunto de acordos internacionais.

Agora fala-se tanto da questdo do comércio e do comércio livre, a propria Unido Europeia s6 faz
acordos de venda e de aquisi¢do, ou seja, de abertura do mercado, desde que os outros paises
também respeitem estas questoes da sustentabilidade e, portanto, isso € um fator que leva a que,
de algum modo, o planeta todo esteja envolvido neste processo da sustentabilidade. Obviamente
temos paises que andam a uma determinada velocidade, temos outros que andam a outra

velocidade, mas estd na agenda, do fim ao cabo, de todos os paises do mundo e, obviamente, essa
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agenda até foi estruturada pelas proprias Nagdes Unidas com os ODS, Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, também tudo isso ajuda a que hoje a sociedade esteja envolvida
em modelos de negocio que, de algum modo, possam ser sustentdveis de natureza circular e que
possam, de algum modo, criar mais riqueza e progresso € melhores condi¢des de vida para as

pessoas.

Mario: Sim, uma coisa que tenho notado ¢ que, por exemplo, em Portugal ainda ndo ha um
grande investimento em sistemas de partilha. Imaginemos que preciso de reparar algo em casa e
necessito de um berbequim, mas s6 o vou usar uma ou duas vezes num ano. Em vez de comprar,
poderia recorrer a um modelo de renting ou leasing. Acha que este tipo de modelo de negocio,
que ainda ndo ¢ muito desenvolvido ou comum por c4, pode ajudar a promover novas atitudes e

formas de pensar mais alinhadas com a economia circular?

E2: Sim, isso ¢ um tema interessante, até que, por exemplo, eu costumo dizer aos meus alunos
que uma das empresas que voc€s todos agora mais novos utilizam, que ¢ a Uber, estas
plataformas que existem e que, de algum modo, revolucionaram o transporte coletivo, o
transporte individual, quer falar, personalizado das pessoas, t€m um unico propoésito, que ¢
fidelizar as pessoas a um novo modelo de negdcio que vai surgir, que ¢ um modelo de negdcio
associado ao transporte, ou seja, aos automoveis sem condutores, portanto, automdveis que nao
vao ter necessidade de ter uma pessoa a conduzir porque eles proprios sdo capazes de se deslocar
sem condutor. Portanto, esta a fidelizar as pessoas a utilizarem estas plataformas, mas, de facto,
vai haver uma alteracdo que ja comeca a acontecer, por exemplo, nos Estados Unidos ja existem
automoveis nao tripulados a circular em algumas cidades, levando a que esta particularidade das
pessoas de terem necessidade de ter um automdvel pessoal, para se poderem transportar através
destas plataformas de automoveis ndo tripulados, algo que vai transformar também a sociedade
porque nao existe a necessidade de cada pessoa/familia ter um automoével, mas sim de ter um
servico que o possa fazer deslocar para qualquer lado sempre que for necessario. Portanto, estas
plataformas digitais podem proporcionar atividades e t€ém acontecido imensas e nods temos
encontrado, e esse exemplo que tu acabaste de dizer ¢, de facto, bastante interessante porque,

quem sabe, a pessoa tem necessidade de um berbequim, tal como me referes, se sabe que quer
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fazer essa atividade pode ir a uma plataforma, pode requisitd-lo. A unica questdo que hoje se
pode colocar ¢, bem, quando € que eu vou ter acesso a ferramenta? Se calhar, daqui a uns tempos
também, se calhar até pode ser num espago de meia hora, uma hora até que venha por drone e
seja entregue, porque ja ha atividades também dessa natureza, tudo isso ¢ possivel e tudo isso

pode ser uma realidade, ndo ¢?

Depende muito da criatividade e do engenho que cada um conseguir desenvolver, porque todas
estas plataformas digitais hoje permitem tudo e mais alguma coisa desde que as pessoas tenham
o engenho de saberem criar e ndo € tanto criar, ¢ descobrir oportunidades, portanto ¢ descobrir
oportunidades para desenvolver negocios que possam de algum modo ser, neste caso particular,
ser mais sustentaveis, ndo haver necessidade de tanto excesso de consumo, mas reaproveitar os

meios que ja existem.

Mario Afonso: Ainda seguindo o que estava a dizer, antes de passarmos a proxima pergunta, na
sua opinido, no contexto portugués, existe alguma resisténcia a estes modelos de negdcio por
desconfianga, por desconhecimento ou simplesmente por falta de interesse? O que € que sente

que pesa mais como obstaculo por ca?

E2: Eu ndo sinto que o contexto portugués seja muito diferente do resto do contexto europeu, ha
determinados aspectos que sim, nds acabamos por adotar determinados comportamentos que sao
importados, mas também nos proprios conseguimos também por vezes implementar alguns
comportamentos que depois também conseguem ser disseminados. Desde logo, ndo sei, por
exemplo a questdo da via verde, hoje para qualquer um de nds isso é normal, mas Portugal até foi
um dos primeiros paises do mundo, se ndo foi mesmo a fazer o proprio sistema, a Via Verde, tal
como nods temos nas nossas auto estradas, e depois acabou por ser disseminada pelo mundo
inteiro. Portanto, ha determinadas dindmicas que ndo tém a ver particularmente com o pais, sdo
oportunidades que surgem. E que depois, se forem uteis e forem interessantes, obviamente sao
capazes de serem disseminadas. E depois ha outro tipo de comportamentos que nds também
acabamos por adotar, e hoje, cada vez mais, a Europa, e neste espago em que nds vivemos, ¢ um

espaco global, em que basta ver o nivel de nimero de pessoas de outros paises que vivem no
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nosso pais. Tudo isto ¢ uma transformacao que esta a acontecer em simultaneo. Por exemplo, eu
vivo num local, que ¢ bastante procurado por pessoas estrangeiras, vivo na Ericeira, e nota-se
que hd um conjunto de habitos que se estdo a transformar rapidamente, ndo s6 pela influéncia de
novos cidaddos que estdo a vir para este espago, € que depois acabam faz com que os locais,
também adotem esse tipo de comportamento. Portanto, isso hoje, penso que ¢ tudo muito
mutante, ndo me parece que seja por ai que haja resisténcia, até porque nds, os portugueses em
particular, nos rapidamente nos adaptamos a outras formas de viver, portanto ndo me parece que

1SS0 seja um problema.

Se nés compararmos a forma como nos hoje vivemos o nosso dia-a-dia, com a forma como
viviamos ha 20, 30 anos atras, ¢ completamente distinta,e acho que estamos ai no caminho, acho
que procuramos tudo para facilitar o nosso dia-a-dia, e o design tem ai uma ac¢do de especial
relevancia porque na verdade tem este dado essencial que € a preocupagdo com a experiéncia que

o utilizador tem nas atividades diarias que tem que desenvolver.

Mario Afonso: Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais facilitar e
impulsionar atitudes e praticas circulares entre consumidores e empresas? E de facto ndo s6
quebrar o sistema linear que seguimos e a forma de nos pensarmos em descartar os produtos,
quer seja para a reutilizagdo no final como ja fazemos hoje em dia ou para outros modelos como

jé& foram mencionados.

E2: Isso acho que ja ninguém pde isso como uma equagdo no processo. Hoje basta que tu vejas o
teu telemovel, se calhar tens um conjunto de apps que te dao a oportunidade de ter acesso muito
mais rapidamente, desde as contas bancarias, os horarios de transportes publicos, a poder
reservar uma mesa num restaurante ou um espago num hotel, ou chamar-se um taxi através da
Uber para poder-te transportar para qualquer lado. Admito, por exemplo, um exemplo que eu
costumo dizer, a propria industria, nés hoje estamos numa fase, ndo sei se ja ouviste falar, na
industria 4.0. Ora bem, qual é a grande diferenga da industria 4.0? E a desmaterializagdo. Tudo, a
industria tal e qual como ela estd constituida e hoje existe, obriga a criar grande desperdicio de

material. Ou seja, desde as CNC's, bloquear os moldes, para termos a forma final daquele
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produto, o que se faz ¢ retirar material até ter aquela forma. A partir de um bloco, ¢ como se

estivéssemos a esculpir, portanto vamos esculpindo até ter conseguir a forma.

Com a industria 4.0, que tem como o exponente maximo que ¢ a impressdao 3D, nds s6 vamos
utilizar o material estritamente necessario para ter aquela forma final. E uma das industrias que
esta a trabalhar neste momento e que vai rapidamente adotar esse modelo ¢ a industria do
calcado. Por exemplo, hoje, tu podes comprar-se um par de sapatos, hd muitos que nos ja
compramos sapatos através das plataformas digitais, mas a maior parte do consumo do calgado
ainda ¢ através das lojas tradicionais, até porque temos receio se o sapato ¢ o adequado. Ora, isso
vai-se transformar rapidamente. Primeiro, cada um de nos vai passar a ter uma planta digital
tridimensional do seu proprio pé. E a partir do momento que tens esse ficheiro digital, tu vais a
uma plataforma digital, selecionas o modelo de sapato que te agrada, a cor, o formato, etc. A
fabrica ou a industria que esta a produzir, ndo cria desperdicio, porque s6 vai produzir em fun¢ao
das encomendas que vai receber, ndo € preciso ter stocks, nao ¢ preciso fazer aqueles saldos
finais para depois vender o resto da colecdo que tem em armazém. Portanto, vai vendendo em

fungdo das necessidades.

Quando nds temos uma avaria no automovel, precisamos de uma determinada peca, € vamos a
uma oficina, as oficinas ja ndo tem pegas nenhumas, a peca ¢ encomendada e chega no dia
seguinte. Isto porqué? Porque eles estdo a fazer a encomenda dessa peca, em algumas situagdes a
peca até € produzida a pedido dessa encomenda e, portanto, acaba por nao criar o desperdicio.
Isto tudo vai revolucionar, de algum modo, toda esta cadeia da industria que hoje produz muito
material para ter disponivel para o consumidor possa adquirir, mas o que vai acontecer muito em
breve ¢ sO vai existir material ou s6 vai ser produzido algo em funcdo de uma requisi¢do do
consumidor, ou seja, se o consumidor tem necessidade de adquirir alguma coisa, vai fazer o
pedido na plataforma e vai receber esse produto. Nos olhamos para aquilo que consumimos no
dia-a-dia, mas nao olhamos para aquilo que fica como sfocks que nunca foram usados e que

acabam por ser abatidos € que sao criados pela propria industria.
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Portanto, isso ¢ uma consequéncia da mudanga de comportamento de consumo que vai existir

como consequéncia das plataformas digitais.

Mario Afonso: Vocé estava a levantar este exemplo do calgado, acho que estamos aqui a apostar
ndo sO na circularidade, mas também no conforto e na comodidade da experiéncia da pessoa,

certo?

E2: Exatamente. E repara noutro aspeto: passas a ter acesso, ou dar-se a oportunidade, por
exemplo, a novos designers, porque muitas vezes eles ndo tém capacidade de produzir novos
produtos. Mas, ao estar um modelo digital disponivel e, se for apelativo, se o consumidor gostar,
esse modelo pode estar associado a marcas € o proprio consumidor pode ter acesso a um
conjunto muito maior de opgdes. Ao mesmo tempo, tudo isso pode ter um comportamento
sustentavel. Ou seja, s se vai produzir se o consumidor requisitar. Se ndo o fizer, ndo se produz.
O designer, nesse caso, tera de repensar se a sua colecdo ¢ a mais adequada ou ndo, mas nao ha

impacto direto na natureza e, portanto, nao se cria um impacto ecologico.

Hoje, por exemplo, o lixo ¢ um negocio. Tudo o que ¢ produzido e deitado fora, as sociedades
industrializadas tém necessidade de se desfazer dele. E ha paises do terceiro mundo em que uma
parte essencial do seu produto interno bruto ¢ receber lixo dos paises industrializados, com
consequéncias desastrosas. Mesmo Portugal recebe muito lixo de outros paises, nomeadamente
da Itdlia, que vem para ser incinerado. Mas no nosso caso, ainda temos capacidade para destruir

esse lixo. Ja esses paises recebem lixo a céu aberto, colocado em montanhas, muitas vezes lixo

tecnologico, com ciclos de vida extremamente curtos.

Estamos aqui agora a ter este encontro através de duas plataformas. Estou no meu computador, tu
também, presumo. Estes equipamentos tém ciclos de vida muito curtos atualmente. Uma das
principais fontes de desperdicio de materiais ¢ a industria das tecnologias de informagao,
telemoveis, computadores, porque a evolugcdo ¢ tdo acelerada que rapidamente os torna

obsoletos.
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E preciso aumentar o tempo de vida destes produtos. Sei que hoje ja se fala mais sobre isso, mas

¢ um ponto fundamental.

Mario Afonso: Quais sdo as maiores dificuldades para a ado¢ao em larga escala dos modelos de

negdcio circulares por empresas tradicionais?

E2: Bom, ha aqui um aspeto importante: cada vez mais a producao esta a entrar num processo de
miniaturizacdo. Ja ouviste falar da nanotecnologia? Isso estd a transformar muitas coisas. Por
exemplo, o telemovel, como o conhecemos hoje, tem os dias contados. Muitas fungdes que antes
estavam concentradas num aparelho estdo a passar para outros suportes, como os smartwatches,
e agora até para tecidos. A industria téxtil ja estd a trabalhar com tecnologias que permitem

incorporar fungdes de comunicac¢do no proprio vestuario.

Imagina, por exemplo, estares na praia com um fato de banho que ja tem um telemdvel
embutido. Isto ¢ possivel porque a nanotecnologia permite criar coisas quase impercetiveis e,
nesse sentido, o consumo de material também diminui, estas a usar menos matéria-prima para as

mesmas funcgoes.

Mas claro, essa transicdo envolve outro fator: o processo de aprendizagem. Sempre que ha
inovagdo, ha um ciclo de adaptacdo. No inicio, as pessoas sentem dificuldades, resistem, mas
com o tempo isso transforma-se em conforto, habito, e depois ja nem se questiona. Portanto, uma

das barreiras ¢ mesmo essa curva de aprendizagem.

E ha um ponto que considero essencial: s6 ha inovacdo verdadeira quando conseguimos reduzir
alguma coisa, seja tempo, energia ou esforco. Se uma nova solugdo niao poupa nenhum destes
trés fatores, ndo ¢ bem inovacao, ¢ s6 uma nova camada ou repeticdo do que ja existia. Muitas
vezes, a indlstria apresenta algo como “novo”, mas na pratica ¢ mais do mesmo, s6 com outra

cara.

Por isso, para que os modelos circulares sejam adotados, é preciso que tragam um beneficio claro
para o utilizador, seja menos esfor¢o, menos tempo ou menos energia. E isso tem que vir

acompanhado por uma pedagogia que prepare as pessoas para essa nova realidade.
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Mario Afonso: O que espera para o futuro da economia circular € o seu impacto na sociedade?

E2: Essa disparidade vai sempre existir. As pessoas, por natureza, sdo comodistas, ¢ um traco
humano. Mas, ainda assim, nunca se falou tanto em sustentabilidade e economia circular como
hoje. Ha hébitos que ja fazem parte do nosso dia-a-dia: a separa¢dao do lixo, por exemplo. Ja
somos quase obrigados a separar o vidro, os metais, os plasticos... E isso estd a tornar-se algo
natural. Claro que as geragdes mais velhas podem demorar mais a adaptar-se, mas as criangas ja

crescem com essa instru¢ao nas escolas, o que torna o processo mais fluido.

Acredito, portanto, numa evolugdo positiva. E como aprender a andar de bicicleta: no inicio
exige esforco, mas depois torna-se automatico. Essas pequenas mudancas no comportamento
individual vao sendo acompanhadas por praticas mais complexas a montante, todas com o

objetivo comum de contribuir para um planeta mais sustentavel.

Hé paises mais avangados nesse percurso, mas Portugal também esta a acompanhar com bons
exemplos. Por exemplo, na zona onde vivo, entre Mafra, Cascais e Sintra, hd um projeto-piloto
muito interessante para a separacdo de residuos alimentares. A empresa Trato ao Lixo distribui
aos residentes um recipiente e sacos verdes proprios para esses restos. A recolha ¢ feita
separadamente e, no centro de triagem, esses sacos sdao identificados automaticamente e
encaminhados para compostagem, gerando energia elétrica. Neste momento, esse sistema ja
fornece eletricidade a duas ou trés aldeias na regido, a partir de lixo organico que antes ndo tinha

qualquer utilidade.

Portanto, sim, acredito que este tipo de iniciativas vai ganhar for¢a. A consciéncia esta a crescer

e, com o tempo, praticas que hoje sao excecdes poderdo tornar-se a norma.
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APENDICE E - Traduzido do inglés
Entrevista realizada ao terceiro participante
Data: 04 | 04 | 2025
Entrevistado: E3 - Especialista em Economia Circular
Entrevistador: Mario Afonso

Mario Afonso: Pode contar-me sobre a sua experiéncia nas areas da economia circular e da

sustentabilidade?

E3: Acho que, nos ultimos 12 a 15 anos, tenho trabalhado em design para a sustentabilidade, nao

tanto na vertente digital, mas sobretudo em produtos, servigos e sistemas.

Comecei a interessar-me pela sustentabilidade durante o meu mestrado, tal como tu agora.
Depois tive a oportunidade de comecar a trabalhar, primeiro num projeto de transporte
sustentavel, e mais tarde fiz o meu doutoramento, que se focou na inovacao de base comunitaria

e nas artes tradicionais.

Foi ai que comecei a explorar diferentes abordagens para praticas de producdo sustentaveis. E até
hoje, em todo o trabalho que fago, mesmo ensinando design industrial e, por vezes, lidando com

produtos tecnoldgicos, a sustentabilidade estd sempre no centro.

Recentemente, com os meus alunos, terminamos um projeto sobre tecnologia vestivel. Pedi-lhes
para repensarem como € que esses produtos poderiam ser reparaveis, concebidos para serem

desmontados, e para considerarem o que acontece ap6s a sua utilizacao, todo o ciclo de vida.

Nao apenas a fase de design, apesar de sabermos que cerca de 80% das decisdes com impacto
ambiental acontecem ai, mas também o que vem antes ¢ depois: que materiais sustentaveis
podem ser usados, e se algo se avaria, como pode ser reparado, mantido, trocado ou até

transformado em algo diferente.
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Por isso, diria que isto € uma visao geral do meu percurso na area da sustentabilidade.

Mario Afonso: Na sua opinido, o que leva as pessoas a optarem por solugdes mais sustentaveis,

por exemplo, consciéncia ambiental, economia ou status social?

E3:Acho que o contexto ¢ realmente muito importante. Comecei a minha carreira na Europa, sou
originalmente da Turquia e também trabalhei na Africa do Sul. O contexto socioeconémico tem
influéncia até certo ponto, mas, na Africa do Sul, por exemplo, trata-se também de uma filosofia
de vida. Eles vivem segundo o Ubuntu, que ¢ a ideia de todos por um, um por todos. Esse

cuidado faz parte da cultura, ¢ algo que cresce de dentro para fora.

Nos Estados Unidos ¢ completamente diferente. A cultura ¢ mais individualista. Portanto, se as
pessoas estiverem conscientes das questdes e ndo forem negacionistas, sim, podem agir, mas
geralmente motivadas por um pensamento mais centrado em si proprias do que nos outros. Por

1sso, diria que € muito subjetivo o motivo pelo qual as pessoas escolhem solugdes sustentaveis.

Neste momento, estou a organizar workshops de reparacao e a convidar as pessoas a consertarem
os seus proprios objetos. Quase todas referem a preocupagdo com o ambiente como a principal
razao para quererem reparar em vez de comprar novo. Mas essas pessoas ja tém essa
consciéncia, ja vém com esse tipo de mentalidade. Por isso, acredito que o contexto cultural ¢
muito importante. Em muitos casos, tudo depende de quao informado estd o utilizador e da

infraestrutura que tem disponivel a sua volta.

Mario Afonso: Como vé o papel dos modelos de negécio baseados na reutilizagdo, reparagdo e

partilha na promogao de uma transi¢do mais circular no comportamento dos consumidores?

E3: A infraestrutura tem aqui um papel enorme, talvez até antes de falarmos propriamente dos
modelos de negdcio. Sim, as empresas podem oferecer solugdes circulares, mas se nao houver

politicas e um sistema de apoio que as sustente, isso ndo funciona.
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Por exemplo, aqui ha muitas estagdes de doagdo. As pessoas trazem coisas que ja nao usam, mas
esses objetos comegam a acumular-se porque o sistema ndo estd preparado para os classificar e

redirecionar de forma eficaz. Alguns itens sdo vendidos, mas a maioria simplesmente fica 1a.

Recentemente, visitimos a primeira microfabrica do mundo. Eles recolhem plasticos da
Goodwill, que ¢ uma loja de doagdes, e fazem a triagem para perceber que tipo de produtos
podem ser feitos a partir desses materiais. Um dos principais problemas que enfrentam ¢ que
muitos plésticos ndo sdo reciclaveis. As pessoas tendem a pensar que todos os plasticos o sdo,

mas isso ndo ¢ verdade. Apenas cerca de 10% dos plasticos sdo realmente reciclaveis.

Eles passam imenso tempo apenas a verificar se a informagao escrita nos materiais esta correta.
Por exemplo, no caso dos brinquedos, nenhum era reciclavel, porque sdo feitos com varios tipos
diferentes de pléastico. E mesmo quando se trata de plasticos de tipo unico, ha problemas

relacionados com a qualidade.

Portanto, sim, modelos de negocio que apoiem a reutilizacao e a reparagao sao importantes, mas
precisam de estar sustentados por uma infraestrutura adequada e por politicas sobre o uso e a
origem dos materiais. Caso contrario, tudo recai sobre o consumidor, ¢ mesmo eu, sendo
designer, por vezes ndo sei que tipo de plastico estou a utilizar ou se posso recicla-lo. Os
consumidores podem querer tomar decisdes mais conscientes, podem até tentar ler os rotulos,
mas vivemos numa era de sobrecarga de informacdo. Com as redes sociais e tudo o resto, ndo
tenho a certeza de que as pessoas parem para ler ou refletir, por isso ndo sei até que ponto isso

influencia realmente as suas escolhas.

Mario Afonso: Que papel vé nas plataformas digitais na facilitagdo e promogado de atitudes e

praticas circulares entre consumidores e empresas?

E3: Se uma plataforma digital me ajudar a encontrar coisas como cafés de reparagdo, entdo sim,
acho que pode ser util. Por exemplo, sei que existem cafés de reparagdo, provavelmente também
em Portugal. Pode-se encontrar informagdo sobre eles online, através das suas paginas no

Instagram ou de grupos no Facebook. Esse tipo de acesso ¢ 1til.
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Mas continuo a achar que € necessario haver um espaco fisico, especialmente quando se fala de
emprestar ferramentas. E preciso um sitio onde se possa ir, levantar as ferramentas e talvez
também aprender a reparar. A parte do ensino pode acontecer através de uma plataforma digital,

mas essa interagao fisica continua a ter muito valor.

Portanto, até certo ponto, as plataformas digitais podem ser tuteis. Pessoalmente, acho mais
significativo interagir diretamente com a comunidade. Por exemplo, se for algo baseado em
voluntariado, prefiro ir até 14, falar com as pessoas e fazer parte do processo enquanto as

reparagOes estdo a acontecer.

Nos meus workshops, sentamo-nos juntos durante duas horas, conversamos, aprendemos, e pelo
que tenho observado, a parte mais gratificante ¢ mesmo a construcdo desse sentido de
comunidade. Por isso, se uma plataforma digital ajudar a facilitar esse aspeto comunitario, entao

penso que pode ser realmente valiosa.

Mario Afonso: Quais sdao as maiores dificuldades para a adogdo em larga escala dos modelos de

negocio circulares por empresas tradicionais?

E3: Nao acho que seja tanto uma questdo de dificuldade, mas sim de mudanga de mentalidade.
Estas empresas tém feito as coisas da mesma forma durante anos, por isso € dificil mudar a
forma como operam. Mas quanto mais uma empresa aprende sobre economia circular, mais
percebe que pode ser lucrativa. Podemos fazer o bem e, ao mesmo tempo, ter lucro, por isso

torna-se numa situa¢do em que todos ganham.

Com as geragdes mais jovens, ser ambientalmente consciente e respeitar todos os seres vivos esta
a tornar-se uma prioridade, por isso as empresas também podem tirar partido disso. No entanto,
muitas continuam a resistir 8 mudanga do status quo. Esse € o verdadeiro desafio, a mentalidade.

O resto seria mais facil de adaptar se a mudanca de mentalidade ja existisse.

Na minha comunidade, as pessoas ja estdo envolvidas, mas sabemos que ainda existem

negacionistas das alteragdes climaticas. Mais uma vez, trata-se de quebrar essas barreiras mentais
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e mudar de perspetiva. Quando as pessoas compreendem o problema, normalmente estdo

dispostas a fazer o que for preciso para mudar o paradigma.

Tenho tido experiéncias muito positivas, especialmente quando falo de reparagdes
transformativas. Nao ¢ exatamente upcycling, mas coisas como usar linhas coloridas, remendos,
dar um toque criativo. Quase todas as pessoas que participam nos meus workshops estao
recetivas a isso. Houve uma participante que nao quis alterar de forma alguma um colar, mas foi
uma exce¢do. A maioria das pessoas fica contente por reparar de forma criativa, porque continua

a preservar algo que lhes ¢ importante.

Houve uma senhora que trouxe uma camisa com 30 anos. Estava bastante rasgada, mas ela
conseguiu remenda-la de varias formas e ficou muito feliz por poder continuar a usé-la. O
feedback tem sido muito positivo, mas estas pessoas ja vém com essa mentalidade, prontas para

aprender ou usar as suas competéncias de reparacgao.

Por isso, ndo sei se isto se aplica a maioria. E algo que me pergunto muitas vezes. Mas quando
vejo as redes sociais, especialmente o Instagram, ha milhares de pessoas a partilhar remendos
criativos e reparagdes transformativas. Também no YouTube e noutras plataformas. Isso €, sem

davida, um bom sinal.
Mario Afonso: O que espera para o futuro da economia circular € o seu impacto na sociedade?

E3: A economia circular deveria tornar-se a norma, porque ndo podemos continuar a produzir da
forma como temos feito. A produgdo linear leva apenas ao desperdicio e aos aterros. Vai chegar
um momento em que ndo teremos mais recursos para continuar assim. Portanto, a economia
circular deveria ser, na verdade, a versao do século XXI de uma revolugao pds-industrial, em que

aproveitamos aquilo que ja foi descartado e o trazemos de volta a produgao.

J& estdo a acontecer muitas coisas. Empresas como a Patagonia estdo na linha da frente,
oferecendo servicos de reparacdo, programas de devolugdo de produtos e muito mais. Outras,
como a H&M ou a Nike, também estdo a comegar a explorar formas de reutilizar residuos e

recolher produtos antigos. A maioria dos exemplos que vejo vem da industria da moda, o que faz
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sentido, ja que ¢ a segunda mais poluente. Mas penso que a eletronica vai seguir 0 mesmo
caminho. Estas industrias dependem de metais preciosos € semi-preciosos, € eventualmente terdo
de olhar para os produtos antigos e fazer mineragdo urbana, reaproveitando componentes. A
Fairphone ¢ um excelente exemplo, ¢ um smartphone modular, em que se pode atualizar apenas
as pecas necessarias em vez de substituir o aparelho inteiro. Também ¢€ possivel rastrear a origem
dos materiais. Acredito que mais empresas vao reconhecer a necessidade desta abordagem num

futuro proximo.
Concept Testing

Mairio Afonso: Agora sO duas perguntas rapidas de concept testing. Com base no que
discutimos, qual seria a probabilidade de utilizar ou recomendar uma plataforma que liga

utilizadores para doar, reparar, trocar ou fazer upcycling de produtos?

E3: Acho que sim, veria-me a usar uma plataforma desse tipo, mas ficaria um pouco reticente se
isso implicasse receber demasiada informagdo. J4 ando a tentar evitar estar constantemente no
telemovel. Por isso, gostaria que fosse algo a que pudesse aceder apenas quando preciso,

consultar rapidamente, e pronto. Se for simples e ndo for demasiado, tudo bem.

Mario Afonso: E que funcionalidades ou carateristicas considera essenciais para aplicar nessa

aplicacao?

E3: A cria¢do de comunidade tem de estar no centro. Ja ouvi falar, por exemplo, do Marketplace
do Facebook, mas n3o uso o Facebook hé seis anos. Acho que ndo deve estar associado a
plataformas que venham com outros encargos. Tem de permitir aceder a informacdo de forma

segura e privada.

A confianga, a construgdo de um sentido de comunidade e a percecdo de que vale realmente a
pena usar a plataforma, esses sdo os elementos essenciais. Nao sei exatamente como isso deve

ser construido, mas sdo essas as qualidades que considero importantes.
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APENDICE F
Entrevista realizada ao quarto participante
Data: 10 | 04 | 2025
Entrevistado: E4 - Especialista em Economia Circular
Entrevistador: Mario Afonso

Mario: Podes-me contar um pouco sobre a tua experiéncia no tema da economia circular e da

sustentabilidade?

Entrevistado 4: A minha relacio com a economia circular e sustentabilidade, veio com a
experiéncia numa fabrica de ceramica na que trabalhei, em que verifiquei que durante o processo
produtivo, em que nos faziamos um objeto de ceramica, como por exemplo, um conjunto de
azulejos, mas o que acontecia muitas vezes € que o objeto de ceramica estava no forno a cozer e
partia-se. Dava por nds com apenas um objeto que estava partido e que ndo tinha recuperagao.
Aquilo era levado para um caixote dentro de entulho e depois posteriormente era levado para
uma cimenteira. Este foi o0 meu primeiro contacto cru com a economia circular. Foi perceber que
estes objetos ceramicos, € objetos ceramicos sdo objetos que duram mil anos, isto €, tu vais ao
museu de arqueologia e v€s objetos do tempo dos Visigodos. Portanto, foi aqui que eu também
percebi um bocado a relevancia deste estudo que fiz no mestrado sobre a economia circular. Esta
minha experiéncia de fabrica, de processo produtivo e também esta capacidade critica de ir ao
museu e dizer, aquilo que estd no museu ¢ do tempo dos romanos, € isto que eu estou a produzir
atualmente e se esta a partir, se nao for bem reciclado, vamos ter o mesmo problema, se calhar,
com o plastico no futuro. Portanto, a experiéncia que eu tenho com a area da economia circular e
com a sustentabilidade ¢ uma experiéncia cultural em museus de historia e de trabalho na area da

industria ceramica.

Mario: O que, na sua visdo, leva as pessoas a se interessarem pela sustentabilidade ou optarem

por solugdes mais sustentaveis?
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Entrevistado 4: Na minha opinido, a consciéncia ambiental ¢ uma questdo muito pessoal. E
claro, ha pessoas que vendem um pouco a sua consciéncia pessoal. E eu, na verdade, devido a
Economia Circular, comecei a seguir varios perfis no Instagram que pronto, vendem, fazem o
self-branding da sua propria forma de como atuam na economia circular, que também ¢ um

fendmeno interessante.

Mas na minha opinido o que leva as pessoas a optarem por solu¢des mais sustentdveis ¢
sobretudo, sdo as questdes econdmicas. Acho que estamos num momento em que existe uma
forte descredibilizacdo dos problemas ambientais e que a economia prevalece sobre o ambiente e
agora mais ainda, até porque depois do Covid, a expectativa era de que os fundos de resiliéncia
fossem também para apostar na regeneracao das economias, mas também para a sustentabilidade
e para o impacto das alteracdes climaticas, que esta diretamente relacionado também com o ciclo
de vida dos produtos, a economia circular, etc. E a verdade ¢ que, a economia mudou e os
investimentos estdo a ser redirecionados para fins bélicos, portanto, diria que as pessoas optam

por razdes econdmicas neste momento.

Mario: Parte das empresas, e pelas pessoas que estdo a frente de certas marcas, achas que existe

uma certa preocupagao com a economia circular e de onde a sua origem?

Entrevistado 4: Sim, existe. Existe uma responsabilidade social que as empresas tém, que tém
que preencher, e que trabalham muito isso, especialmente a nivel de imagem. Sinto que as
empresas trabalham estes aspetos tanto pela economia como pela imagem, mas acho que no
fundo do tunel, estdo sempre os lucros em primeiro lugar. Portanto, da-lhes também um status

social, sim.

Mario Afonso: Obrigado. Na proxima pergunta, quero saber a tua opinido sobre o papel dos
modelos de negocio circulares baseados em reutilizagdo, reparacdo e partilha em promover uma

transi¢cao mais circular no comportamento dos consumidores?

Entrevistado 4: E assim, claramente os negocios ¢ que tém também a obrigagdo nao s6 de

promover produtos, mas também tém a obrigacdo de promover ética, de promover os tais
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sistemas circulares. Portanto, o papel dos modelos de negocio baseados na reutilizagdo tem um
aspecto fundamental e a disseminag¢do e a promocao desses modelos de negdcio também sdo
fundamentais. Mesmo a nivel de redes sociais e outras de comunicagdo, ¢ muito importante

haver essa ligacdo com o consumidor.

Entretanto eu queria partilhar contigo um projeto que me surgiu, que se chama “Novo Novo”.
Um projeto realizado por uns estudantes nas Caldas, que consiste num género de uma biblioteca
de materiais, que sdo residuos industriais, das madeiras, de polimeros, de esponjas, das pedra, e
agregaram 1sso tudo numa plataforma, onde as pessoas compram esses residuos. Uns eles
vendem, dependendo da qualidade dos residuos, outros eles cedem gratuitamente. E uma forma
de valorizar os materiais. Este projeto, para mim, sensibilizou-me muito enquanto designer e

investigador.

Mario: Nesse mesmo topico, na tua opinido, achas que as pessoas sdao mais receptivas a

participar nas coisas quando sabem que ¢ algo positivo para o ambiente?

Entrevistado 4: O fator econdmico ¢ o que prevalece. A imagem ambiental que se cria, enfim,
ndo ha economia verde sem lucro, percebes? E por isso que se chama, até ha um nome que é
absolutamente absurdo, que ¢ o capitalismo verde. Mas a verdade ¢ que a ecologia ¢ um
capitalismo verde. Talvez com pequenos negdcios, talvez sejam verdadeiramente, querem-se
alinhar verdadeiramente com politicas mais sustentaveis. Mas, grandes negocios sdo muito

dificeis de gerir.

Mario: Em aspectos, por exemplo, de durabilidade dos produtos, achas que o pessoas estarem
mais cientes da durabilidade dos produtos que estdo a comprar, onde foram feitos, a qualidade

dos materiais, ajuda na sua decisdo de compra?

Entrevistado 4: Sim, ¢ positivo, claramente que ¢ positivo, mas a verdade ¢ que... em termos
reais, nés vivemos num sistema econdémico que se sustenta pela obsolescéncia programada,
portanto as coisas t€ém um curto ciclo de vida para que sejam produzidas mais coisas. Este ¢ o

nosso sistema econdémico. Nao estd nada de errado na economia circular. O que esta errado ¢ de
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facto o sistema econdmico que nds seguimos. Portanto, ¢ uma pergunta... isso ¢ um wicked

problem.

Mario: Sendo que vivemos uma era digital, na proxima pergunta, quero saber o que consideras

ser o papel das plataformas digitais em impulsionar a circularidade?

Entrevistado 4: Eu acho que isto para mim ¢ muito simples. Plataformas faceis de usar,
intuitivas e pertinentes, sim, podem sem duvida entrar nas nossas vidas e fomentar praticas
circulares com consumidores. Tenho mesmo esta opinido, alids, com este projeto do Novo Novo.
E ndo so6... Mesmo no OLX, ¢ uma plataforma muito boa de segunda mao... Ja estd muito
desenvolvido, ja tem muitas formas de valorizar objetos. E ¢ muito interessante como ¢ que
naquela plataforma tornou-se muito orgénico esta forma de trocar, de valorizar, de revender, de
dar, de... enfim, e ¢ bastante intuitivo também por uma grande parte da populacdo, toda a gente
sabe trabalhar com aquilo e consegue de facto manter na economia objetos que a partir de ai vao
ser despejados. Eu proprio, estou nesse processo porque estou a trocar de casa e realmente tenho
visto isso. Objetos que eu ndo quero, ponho no Instagram, gratis. Outros coloco, por exemplo, a
7 euros. Outros que eu posso demorar mais tempo a querer vender, meto no OLX. E também
faco trocas. De uma forma bem desenhada, estas plataformas sdo capazes de funcionar muito

bem e acho que ¢ o suficiente.

Mario Afonso: Quais sdo as maiores dificuldades para a adocao em larga escala dos modelos de

negocio circulares por empresas tradicionais?

Entrevistado 4: Isto ¢ mais um wicked problem. Nao ha... Capacidade de fazer pressdo politica
para implementar sistemas circulares obrigatorios. Os governos também ndo tém capacidade de
pressionar as empresas. As empresas t€ém capacidade de pressionar os governos, mas os governos
ndo tém esse poder. Portanto, quais sdo as maiores dificuldades em larga escala? Efetivamente,
tens empresas... Pronto, o nosso tecido empresarial ¢, em grande parte, pequenas micro e
pequenas empresas, que t€ém uma capacidade de investimento minima. Portanto, implementar um
sistema de economia circular significa fazer investimentos que muitas empresas ndo tém sequer

para comegar. Portanto, as dificuldades sdo até o tamanho e escala que as empresas tém, o
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dinheiro que tém para investir e os recursos que possuem. As empresas tradicionais ou familiares
tém problemas de adaptacdo a economia global ou aos novos contextos tecnologicos, digitais,
etc. Portanto, tu ai ja tens uma grande barreira, porque tens empresas que ndo sio sustentadas na

inovagao, sao sustentadas numa tradigdo estéril.

Hé uns tempos eu tive a hipotese de conhecer uma empresa que apenas produzia boias de cortiga.
O que acontece? Basta haver um produto mais barato que a cortiga ¢ mais eficiente, ou até
mesmo um negocio de exportar a corti¢a, levar para um pais subsaariano, encontrar 14 uma
fabrica, produzir ali e revender para Portugal para a empresa ficar sem o negocio. Estds a
perceber? Portanto, hd uma grande falta de visao na forma como as empresas tradicionais véem a

economia e a sua pertinéncia.
Mario Afonso: O que espera para o futuro da economia circular e o seu impacto na sociedade?

Entrevistado 4: Eu por acaso estou um bocado a estudar esse fendmeno em parte, porque, por
exemplo, agora, estou a estudar a implementagao de novas tecnologias no ensino da ceramica, no
meu doutoramento. E, uma das questdes que mais se fala no ensino da cerdmica ¢ a economia
circular, ¢ a valorizacdo dos materiais, os materiais que sdo descartados, em vez de irem para o
downcycling, portanto desvalorizarem, como € o papel reciclado, passarem a ser valorizados
enquanto subprodutos. Para mim, a esperanca esta na investigagao e na conexao entre empresas,

na partilha de informacdo de infraestruturas.

A Europa precisa de facto, e falando aqui de Portugal, nés precisamos de abrir a informacao
umas empresas para as outras, passar materiais uns para os outros € continuar e valorizar
continuamente os materiais. Porque so a partilhar € que n6s vamos conseguir, de facto, ter uma
economia mais competitiva. Diria que o problema na Europa ¢ o facto de nds estarmos todos
muito segmentados. Dentro da Europa tens paises, dentro de paises tens regides, regides
auténomas, dentro das regides autonomas tens concelhos e dentro de tudo isto tens as empresas e
isto tudo inserido num ambiente muito competitivo. Portanto, a economia circular ¢ um bom
catalisador para ajudar a resolver essas tensdes que existem na Europa. Portanto, o seu impacto

na sociedade ¢ absolutamente positivo. Nao tenho dividas nenhumas que a economia circular ¢
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uma solucdo muito boa para que possamos continuar a preservar um planeta, para que
consigamos preservar a vida como nds a conhecemos e para continuar e para gerar postos de
trabalho, para ligar pessoas. E isso que espero para o futuro da economia circular, e que também
seja mais implementada a nivel dos negocios, ao nivel da educagdo, para que tenha impacto na
sociedade. Eu conheci imensas empresas e casos assim, de empresas de ceramica, por exemplo,
uma produzia um barro branco e o outro produzia umas tintas. Com a fusdo do barro branco com
as tintas, conseguia-se uma nova pasta, muito mais resistente, com resisténcia mecanica, com
resisténcia térmica, mas depois, no final, por tensdes entre fabricas e entre outras entidades,
entidades até ambientais, que promovem a economia circular, nunca foi possivel estabelecer
esses tipos de parcerias, enfim. Portanto... E mais complicado de caminhar. E bem complexo este
tema. Mas penso que mais importante também ¢é que da teoria passemos a pratica, porque a
economia circular ¢ muito conceptual. O conceito de economia circular esta esgotado. Tal como
a sustentabilidade, tal como outras palavras. Portanto, se esta esgotado, precisa de ser aplicado e

precisa de ser, enfim, talvez mais falado e menos usado apenas em na teoria.
Concept Testing

Mario: Sim, completamente. Agora vamos fazer duas perguntas rapidas de concept testing. Com
base no que discutimos, qual seria a probabilidade de utilizar ou recomendar uma plataforma que
liga os utilizadores para doar, reparar, trocar ou fazer upcycling de produtos? Porqué? E que

caracteristicas ou funcionalidades que irias considerar essenciais para aplicar nesta aplicacao?

Entrevistado 4: Sim, eu usaria, sim. Na minha opinido funcionaria mais numa logica de Reddit
ou de férum, sabes? Mas algo que seja eficaz em comunicar. Tens que perceber onde ¢ que
queres tocar, percebes? Se ¢ algo mais comunitério, ou se ¢ algo para ligar com empresas, que
vai promover novidades ou ndo, ou se vai ter s anincios, ou se vai promover... esta empresa

agora tem, sei 14, uma nova técnica.
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APENDICE G
Entrevista realizada ao quinto participante
Data: 11 | 04 | 2025
Entrevistado: ES: - Especialista em Economia Circular
Entrevistador: Mario Afonso

Mario Afonso: Pode me contar sobre a sua experiéncia nas areas da economia circular e

sustentabilidade?

ES: Bom, eu estive envolvida num projeto chamado Blue Circular Post Branding Project,
financiado pelo programa 2S Mar 20. O objetivo era colocar a economia circular no centro de
um projeto que ja existia desde 2016, criado pela Doca Pesca e pela APLM, chamado A Pesca
para um Mar Sem Lixo. A Doca Pesca ¢ a entidade que gere todos os portos de pesca do pais, e
este projeto surgiu no contexto da obrigatoriedade que todos os paises da Unido Europeia com
mar t€ém de desenvolver estratégias de protecdo ambiental. Portugal, com a sua imensa zona

maritima, devia ser um exemplo nesse campo.

O que este projeto faz ¢ convidar os pescadores a trazerem para terra o lixo que encontram no
mar, mas também a ndo descartarem no oceano os residuos gerados pelas proprias artes de pesca,
como redes, cordas, alcatruzes, etc. Ao longo do trabalho de campo na Capitania de Cascais,
onde o projeto foi implementado, identificimos um problema com as redes de pesca: elas ndo
podiam ser recicladas. Esse nylon especifico ou vai para incineragdo ou para aterro, porque ndo ¢
reciclavel da forma tradicional. Nem todos os plasticos, nem todos os nylons s3o reciclaveis ou

compativeis com a economia circular.

Fomos varias vezes a Capitania, falimos com os pescadores e acabdmos por instalar contentores
nos portos de Cascais e da Ericeira. Esses contentores também representam economia circular:

eram depdsitos de dgua fora de uso, com uma estrutura metalica e cuba plastica, que ndo podiam

166



ser reciclados nas estacOes de gestdo de residuos. Cortdmos a parte de cima dessas cubas,

mandamos fazer big bags e os pescadores comecaram a depositar ali as suas redes de pesca.

Desde 2019 até 2023 conseguimos recolher uma tonelada e meia de redes, s6 nestes dois portos.
Este material foi enviado para a Ambibérica, uma industria de gestao de residuos em Braga, que
limpa, lava e compacta as redes. Depois, elas saem do pais para serem transformadas em fio e
voltam a Portugal para serem incorporadas em materiais como fatos de surf, galochas, kispos,

biquinis ou sapatos. Foi um processo longo e dificil.

Durante este percurso, percebemos que Portugal praticamente ndao tem industria de
transformagdo para este tipo de material. E, curiosamente, apesar de termos 800 km de costa e
inimeros portos de pesca, a Ambibérica, que recebe toneladas de redes de todo o mundo, Africa,
América do Norte, Asia, recebe muito pouco de Portugal. Foi até dificil descobrirmos que essa
empresa existia. Conseguimos completar o ciclo porque tivemos sorte, determinagdo € 0s
parceiros certos. Um desses parceiros, a quem somos extremamente gratos, permitiu que as redes
ficassem armazenadas durante quase dois anos até conseguirmos atingir o volume minimo.
Porque para operar uma cadeia de logistica com transporte especial, as redes sdo consideradas
residuos toxicos, € preciso dinheiro, espago e escala. Uma tonelada e meia de redes representa
um volume imenso, com fios muito leves, o que torna a armazenagem e transporte um desafio

logistico enorme.

Durante esse tempo, entre obras, mudangas de sitio, chuva, e reorganizacdes, fomos conseguindo
manter as redes armazenadas gragas a flexibilidade e apoio das entidades envolvidas: Camara
Municipal de Cascais, Camara de Mafra, Trato ao Lixo, Doca Pesca e, claro, os pescadores. Sem
essa parceria e sem essa persisténcia, ndo teriamos conseguido fechar o ciclo e concretizar um

verdadeiro exemplo de economia circular em agao.

Mario Afonso: O que, na sua visdo, leva as pessoas a optarem por solugdes mais sustentaveis

(ex: consciéncia ambiental, economia, status social)?
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ES: Sim, ¢ um facto que as pessoas estdo cada vez mais preocupadas com as questdes da
sustentabilidade. Mas colocar todas no mesmo saco ¢ ignorar que existem diferentes targets. As
geracdes X, Y e Z tém comportamentos e preocupagoes distintas, até porque estdo em fases de
vida diferentes. Depois, ha a questdo econdmica. Existe um paradoxo, a preocupagdo com a
sustentabilidade estd presente, somos impactados por ela todos os dias, mas essa preocupacao
manifesta-se de formas diferentes conforme o ciclo de vida de cada pessoa. H4 também a questao
do preco, muitas vezes o produto sustentavel é mais caro, e isso pesa na decisdo de compra. Ha

quem pense, “hoje ndo posso, amanha talvez seja mais sustentavel”.

Ao mesmo tempo que existe essa preocupacdo crescente, o acesso ao consumo facil também
aumenta, especialmente com a fast fashion. Ha cada vez mais lojas fisicas e online, e € possivel
comprar varias vezes por dia. H4 quem receba caixas completas com tudo, acessorios, sapatos,
malas. Portanto, o fast fashion ndo abranda, estd em crescimento. E entdo ficamos com a
pergunta, em que ficamos realmente? Porque ao mesmo tempo que se fala em sustentabilidade,

os padrdes de consumo continuam a acelerar. E uma contradigado visivel.

Mario Afonso: Como vé€ o papel dos modelos de negdcio circulares baseados em reutilizagao,
reparacdo e partilha em promover uma transicdo mais circular no comportamento dos

consumidores?

ES: Eu penso que ¢ tempo de reparar, de refazer, de reestruturar. A economia circular deve ser
pensada desde o momento em que o produto ¢ desenhado, claro, mas para os produtos que ja
estdo em circulacdo, precisamos de prolongar o seu ciclo de vida até ao limite. Seja através de
cafés de reparacdo, workshops, eventos, instalagdes, renting de carros, bicicletas, motas, tudo o
que incentiva a participacdo do consumidor faz sentido. Temos que caminhar nesse sentido. E
mais ainda, tendo em conta o atual contexto de guerra comercial, politica e geopolitica
internacional. Os momentos de crise sao também momentos de oportunidade. Este ¢ um tempo

que exige repensar modelos, € a economia circular pode ser uma resposta clara a isso.

Os pescadores aproveitam as redes, tém que as comprar e utilizam-nas enquanto estdo em boas

condi¢des. Sempre foi pratica dos pescadores coser e reparar as redes, ndo as usam e deitam fora.
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As redes que se perdem no mar sdo aquelas que se perdem durante a atividade, ndo sdo largadas
propositadamente. Isso ndo acontece, até porque ¢ um material que custa dinheiro, por isso
recuperam-nas sempre que possivel. O que nos compete ¢ fomentar modelos que permitam

aplicar a economia circular sobre o material que ja existe.

Claro que esta ¢ apenas uma parte da situagdo. A outra metade passa pelo investimento
académico que tem vindo a ser feito, com o desenvolvimento de novos tipos de redes e artes de
pesca menos agressivas para o ambiente. Essas alternativas ja existem, sdo mais caras, e feitas
com materiais que se deterioram naturalmente, mas ainda ndo chegdmos ao ponto de as aplicar
em larga escala. Se todos passassem a usar essas novas redes, ainda nao haveria oferta suficiente.
E ha também questdes de preco e dominio técnico desses materiais, que ainda estdo a ser

trabalhadas.

Mairio Afonso: Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais facilitar e

impulsionar atitudes e praticas circulares entre consumidores € empresas?

E5: Neste momento, 0 nosso projeto estd a avangar para uma nova fase, com o nosso colega
Gabriel Pestana, do Técnico, da area das engenharias informaticas. Estamos precisamente na fase
de criagdo de uma plataforma digital que agregue todas estas acdes de recolha de residuos e
permita aplicar a economia circular ao processo. Estamos a trabalhar para que essa plataforma
acontega. Alids, a Doca Pesca ja tem uma aplicacdo que permite aos pescadores registarem o lixo
que trazem do mar. A nossa ideia agora ¢ dinamizar essa aplicacdo, incentivando os pescadores a
uséd-la com regularidade, e também integrar essa dimensdo da economia circular. A tecnologia
pode ter um papel muito importante aqui, € ¢ nisso que estamos focados, com uma nova

candidatura em preparagdo para implementar tudo isso ja a partir deste ano.

Mario Afonso: Quais sdo as maiores dificuldades para a adocao em larga escala dos modelos de

negocio circulares por empresas tradicionais?

ES: Sinto que, apesar de as pessoas falarem cada vez mais sobre sustentabilidade, ainda € preciso

puxar muito pelas empresas. Falta visibilidade e transparéncia. As empresas estdo a fazer coisas,
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mas nao estdo a comunicar bem com os clientes. Nao estou super focada na comunicacao
empresarial, mas percebo que essa ligacdo precisa de ser mais forte. A participagdo ainda ¢

limitada, e temos que trabalhar para aumentar essa escalabilidade e envolvimento real.
Mario Afonso: O que espera para o futuro da economia circular € o seu impacto na sociedade?

ES: Vejo sinais positivos. Ha um ponto fundamental, que ¢ a Unido Europeia. A partir deste ano
entra em vigor uma diretiva que obriga as industrias, os servicos e as cadeias de distribuicao dos
paises membros a reincorporar praticas de economia circular nos seus produtos. Isso esta a
acontecer, € ¢ 0 mesmo movimento que levou, por exemplo, a proibigao dos plasticos de uso
unico no retalho. Portanto, embora o papel dos consumidores seja relevante, as industrias vao ter
que fazer um percurso claro e obrigatério em dire¢do a novos modelos. Isso vai obrigar a

mudanga e, com o tempo, acredito que se tornard mais natural e integrado em toda a cadeia.
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Entrevistado: E6 - Especialista em Economia Circular
Entrevistador: Mario Afonso

Mario Afonso: Pode me contar sobre a sua experiéncia nas areas da economia circular e

sustentabilidade?

E6: Durante o meu doutoramento no IADE foquei-me na sustentabilidade e, com o tempo, fiz
naturalmente a transi¢ao para a economia circular, ao perceber a relevancia do design de produto
nesse contexto. Isso aconteceu sobretudo quando fui viver para a Bélgica, por motivos pessoais.
Apesar do meu diploma ser da Universidade Europeia, comecei a estar presente nos grupos de
investigacdo em economia circular da Universidade de Ghent, e essa influéncia foi muito

marcante.

Também fiz um curso na Universidade de Lund, participei em varios workshops com empresas, €
depois criei a minha propria startup na Bélgica. O objetivo era apoiar pequenas ¢ médias
empresas na transicdo dos seus modelos de negocio. Focava-me sobretudo no planeamento a
médio prazo, de trés a sete anos, porque a mudancga ¢ demasiado disruptiva para ser feita sem um
bom planeamento. A ideia era perceber, caso a caso, como iniciar esse processo de forma viavel,

sem causar grandes rupturas.

Curiosamente, nunca me apresentava apenas como system designer. Dependia do contexto, as
vezes dizia que era product designer, designer ou innovation agent. Ajustava a linguagem aquilo
que a empresa procurava, mas comegava sempre por identificar a “pain”, o ponto que mais lhes
custava, muitas vezes era o lixo acumulado no canto da fabrica, que estavam a pagar para se
livrar. A partir disso, comegamos a valorizar esses residuos e, devagar, iamos introduzindo os

processos de design circular.
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Depois trabalhei também com o EIT, uma agéncia colaborativa co-financiada pela Comissao
Europeia. E muito interessante, vale a pena conhecer. Eles ndo s6 financiam institui¢cdes e
projetos, como também apoiam startups e spin-offs vindas das universidades, ainda em fase

embrionaria, para desenvolverem os seus modelos de negocio.

Trabalhei com dois bragos do EIT: o Raw Materials e o Climate-KIC. No Climate-KIC, primeiro
recebi formacdo, e depois comecei a dar formagdo a varios publicos. Dei uma especificamente
para a industria, outra para um pais, para institui¢des governamentais. Em cada caso, usavamos
um processo muito exploratorio, com ferramentas como o Miro Board, para fazer coworking e
identificar os melhores caminhos para implementar modelos de economia circular, ajustados a

cada realidade.

Também prestei alguns servigos em Portugal, mas este é o panorama geral da minha experiéncia

com economia circular, de como comecei e o que fui fazendo ao longo do tempo.

Mairio Afonso: O que, na sua visdo, leva as pessoas a optarem por solugdes mais sustentaveis

(ex: consciéncia ambiental, economia, status social)?

E6: Depende muito. Como disse, a minha experiéncia tem sido entre dois paises, € noto
diferencas claras. Em Portugal, o principal fator ¢ o preco. Ja na Bélgica, hd também uma
motivacao politica, quase como uma forma de demonstrar alinhamento com determinados
valores. L4, a sustentabilidade ja funciona como uma questdo de status. Estdo um pouco mais
evoluidos, e isso também se deve a influéncia da Holanda, que € pioneira nestes temas, tanto em

praticas sustentaveis como em testes € inovagdes.

Aqui em Portugal, o fator custo esta sempre presente. Um bom exemplo € a politica publica dos
sacos de plastico. Foi uma medida top-down, implementada pelo governo, mas teve boa
aceitagdo. As pessoas aderiram, porque fazia sentido e envolvia um custo, o que reforca essa
tendéncia da nossa mentalidade, mais centrada na preocupagdo com o dinheiro. Se o teu
mestrado tiver um foco especifico em Portugal, eu diria que o custo continua a ser o principal

fator de decisao.
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Em termos de empresas, ha também muito aquela l6gica top-down, por causa da legislagdao. Mas,
nesse contexto, o foco acaba por se restringir a descarbonizagdo, como por exemplo o uso de
painéis fotovoltaicos. Tive uma empresa, um pouco mais a norte, que me disse: “este ano
investimos em fotovoltaico, j& temos tudo instalado, durante os proximos dez anos ndo vamos

fazer mais nada sobre sustentabilidade”. Portanto, ficava por ali, como se ja estivesse resolvido.

O que noto ¢ que as novas empresas, especialmente startups criadas por pessoas mais jovens,
mesmo que o core business nao seja sustentabilidade, j& trazem esses valores integrados, fazem
parte do seu DNA. Algumas empresas mais tradicionais comecaram a perceber que isso €
também uma questao de competitividade. As mais inovadoras e dindmicas, que acabam por ter
contacto com estas startups, mesmo que seja apenas em eventos, comeg¢am a perceber que sao
elas com quem vao ter de competir. E que, quando surgir uma nova legislacdo, essas startups ja
vao estar preparadas, com muito mais flexibilidade, enquanto as empresas conservadoras ficam
para tras. A maior parte das empresas com quem tive experiéncia comegou por testar um unico
produto ou uma linha com teor mais sustentdvel. Mas muitas vezes isso acabava por ser apenas

greenwashing.

Depois ha casos curiosos. Por exemplo, nos paises nordicos, acho que ¢ a Suécia, embora
participe também em eventos como o Norway Goes to Sweden, eles ja ha muito tempo compram
lixo de outros paises, como Franga. Esse lixo ¢ usado para aquecimento central das casas. Com o
tempo, os consumidores tornaram-se tdo sensiveis as questdes ambientais que comecaram a
produzir menos lixo, ao ponto de ja ndo terem suficiente para sustentar o sistema de
aquecimento. Entio passaram a importar lixo.E um negdcio que raramente pensamos, fala-se
muito da captura de CO: e do comércio de emissdes, mas temos de comegar a olhar também para

o comércio de lixo, e os seus impactos e oportunidades dentro da Europa.

Mario Afonso: Como vé€ o papel dos modelos de negocio circulares baseados em reutilizagao,
reparacdo e partilha em promover uma transi¢do mais circular no comportamento dos

consumidores?
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E6: Olha, como disseste no inicio, ndo estds a dizer, estds a perguntar, mas acho que devemos
estar alinhados, deduzo. E uma forma de comunicagdo destas coisas, ¢ uma forma de passar a
informagdo para que as pessoas depois possam decidir. Nao acho que faca realmente a diferenca.

Um upcycling, sim, mas uma reutilizacdo ou uma reparacao, nao.

Acho que o que vai fazer mais diferenca em termos de end-user € terem produtos que, aquelas
leves que duram muitos anos, € uma pessoa nem sequer, o emotional design, ndo ¢, nem sequer

se quer libertar das leves que duram realmente.

Eu estive ha pouco tempo no Japao, fiz esta viagem maravilhosa, havia um slogan de uma marca
japonesa de jeans, de leggings, ndo de leggings, de jeans, e eles diziam que vendiam como ele
qualquer coisa como "a ganga que dura". Porque realmente hoje em dia as gangas que usamos ja
foram reutilizadas, a fibra ja ndo ¢ igual, j& se vende em gasto, ndo €, ¢ uma questdo de moda. E
nds quase nos esquecemos, voces que ja nem conheceram, € nds, na minha geragao, esquecemos

que existia realmente ganga muito rija € muito azul, que se ia ficando branca com o tempo.

Fazer coisas que durem e criar um emotional attachment com os consumidores, eu penso que ¢
uma coisa que, em termos de end-user, claro que depois hd muito mais coisas em termos de
cadeia de valor, mas em termos de end-user acho que estas duas sdo mais importantes do que
aquelas que se vendem, que se vé muito na internet, como disseste. Porque somos ricos em
muitas coisas, vamos dizer, mindset das caréncias, scarcity mindset. Mas eu acho que ai ndo ¢
uma questdo s6 do tal preco, ¢ realmente das modas, ainda ha muitos outros precos que sdo mais

fortes do que a sustentabilidade.

Em termos politicos, isso também muda, e depois muda os midias, e depois ¢ uma bola de neve,
porque agora como desviou-se um bocadinho do financiamento, isso quer dizer que também da
aten¢do a nivel europeu e global da sustentabilidade para a seguranga, por causa da questdo de
guerras potenciais, etc. Portanto, ndo sei se a sustentabilidade da economia circular ndo mantém
um bocadinho de peso, deixando de aparecer tanto nas redes sociais e nas noticias, e voltamos a
dar importancia as modas e as coisas rapidas. Mas havia essa tendéncia, comegou a sentir-se. Eu

sou muito otimista, mas neste aspecto acho que nao podemos ser tdo otimistas. Acho que a coisa
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se vai apoderar um bocadinho aqui, e se calhar regredimos uns aninhos, e depois voltamos ao

ataque.

Mario Afonso: Na sua opinido, de que forma podem as plataformas digitais facilitar e

impulsionar atitudes e praticas circulares entre consumidores € empresas?

E6: Eu acho que o consumidor nem sempre encontra esse equilibrio. Lembro-me de ha uns anos
se dizer que a televisdo ia acabar por causa da internet, do streaming, dos tablets. Mas as coisas

mudam, a televisdo voltou a ter relevancia. Teve um momento de baixa, sim, mas regressou.

O mesmo acontece com a internet. Estamos a caminhar para uma oferta mais ajustada as nossas
necessidades € menos invasiva. Passimos por uma fase muito intrusiva, exagerada, e agora a
tendéncia ¢ que a internet encontre um equilibrio. Isso, para mim, ¢ um aliado da economia

circular.

Hoje temos um consumidor mais informado. Mesmo quando estd mal informado, questiona. E
isso desafia muitas empresas. A digitalizagdo da induastria esta muito associada as plataformas
digitais, principalmente nas pequenas empresas. Na Bélgica, mais do que c4, o que senti foi que
bastava um consumidor, alguém que normalmente ndo tinha contacto direto com o utilizador
final, criar uma plataforma digital de venda direta. Com isso, o cliente podia comprar
diretamente a empresa, havia uma ligacdao. E mais tarde, havia também o retorno do material no
fim de vida. Criava-se ali um novo modelo de negocio baseado nessa relagdo direta, facilitada

pela plataforma.

Acho que estamos a assistir a uma reinvengdo de servigos e de partes da cadeia de valor que
estdo muito associadas as plataformas digitais. Estas plataformas tém um papel essencial na
comunica¢do com o utilizador final, permitindo fechar o ciclo, com feedback mais rapido, mais
em tempo real, ajudando a melhorar o produto. Mesmo que a cadeia de valor tradicional continue
a existir, com distribuicdo, lojas e comércio, esta comunicacdo direta pode beneficiar muito

ambos os lados, empresa e consumidor.
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Mario Afonso: Quais sdo as maiores dificuldades para a adocao em larga escala dos modelos de

negocio circulares por empresas tradicionais?

E6: Olha, o mindset é, sem duvida, a principal dificuldade. E dificil, até para mim, que estava a
fazer o doutoramento, tinha uma empresa e discutia estes temas todos os dias. As vezes estava
numa reunido com uma empresa nova, com um produto novo, pessoas novas a mesa, € a minha
tendéncia era pensar de forma linear, pensar em ROI, retorno sobre investimento, € ndo em

termos de valor circular.

Mudar o mindset nas empresas ¢ muito dificil. Depois ha a cultura, que também precisa de
mudar, e o proprio modelo de negodcio. O shift ¢ muito lento, tem que ser cauteloso, até porque
ainda ndo ha legislagdo clara. Sem isso, tudo tem de ser feito com muito cuidado. Além disso, as

reunides sao muito espagadas, o que dificulta ainda mais mudar a forma de pensar.

Outro grande desafio, que surgiu de forma muito evidente no meu estudo, ¢ a cadeia de valor.
Quando adotamos uma abordagem sistémica, as empresas deixam de se relacionar s6 com os
parceiros habituais. De repente, uma empresa de calcado pode ter de colaborar com hospitais ou
setores que nunca antes tinham cruzado. E isso ¢ exigente. Além de terem de lidar com as
exigéncias do dia a dia, como pagar saldrios, inovar, produzir, ainda precisam de olhar para
mercados e setores diferentes, ir a conferéncias, conhecer novas pessoas, criar parcerias €
experimentar. Muitas vezes até falam da mesma coisa, mas em linguagens diferentes. J4 me
aconteceu, no inicio da carreira, trabalhar com engenheiros, e estdvamos a falar do mesmo, mas
sem nos entendermos, o que era frustrante para ambos. Isso agora acontece entre setores
industriais. Portanto, destacaria esses dois pontos como principais: o mindset e a fragmentagao

da cadeia de valor.

Outro problema ¢ a falta de legislacdo. Ja trabalhei com um pais que queria aplicar regras de
economia circular nos concursos publicos para financiamento nacional, mas ainda nem sabiam
bem o que era economia circular. Faltava informacdo pratica, especialmente nas institui¢des

governamentais. H4 uma tentativa real de avancar, mas ainda existem muitas limitagdes, e ¢
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preciso tempo. O problema ¢ que o tempo também atrasa os processos, € agora a economia

circular parece ter desacelerado um pouco.

Uma coisa que acho que pode ter muito impacto é o digital product passport, o passaporte digital
dos produtos. Na altura em que eu acompanhava isso, ainda estava em discussdo. A ideia era
que, por exemplo, uma empresa estrangeira que quisesse vender produtos em Portugal teria que
estar certificada ambientalmente, incluindo a rastreabilidade dos materiais. Antes, s6 o
fornecedor direto precisava dessa certificagdo. Mas o que estava em cima da mesa era que todas
as fabricas envolvidas no processo, mesmo fora da Europa, teriam que cumprir os mesmos
requisitos. Isso transformaria completamente o mercado global. Claro que isso ainda ¢ um pouco
idealista, e tudo depende de como os mercados se alinham. A China, por exemplo, acabou de
anunciar que os seus objetivos de sustentabilidade para 2022 ndo foram cumpridos. Isto mostra

como as regras ainda estdo a mudar e como tudo isso tera impacto direto na economia circular.
Mario Afonso: O que espera para o futuro da economia circular € o seu impacto na sociedade?

E6: Em termos de deixarmos de falar e comecarmos a fazer, ¢ uma questao de tempo. Temos de
deixar que as coisas amadurecam, que haja concretizacdo, exemplos praticos. H4 um ponto que
quase nunca se discute, nem na Unido Europeia, que ¢ o shift de poder. Acho que nem sei se
escrevi isso nas conclusdoes da minha tese, mas cheguei a essa conclusao no final, e foi quase

como um momento de iluminagao.

Quando trabalhamos de forma transetorial, ha uma redistribui¢do de poder. Os monopdlios nao
desaparecem, mas perdem forga, e sé isso ja pode ser suficiente para haver resisténcia. SO tentar
evitar essa perda de poder ja pode travar o avanco da economia circular. E uma visdo um pouco
pessimista, mas acho que realista. Entretanto, h4d medidas a acontecer. Em Portugal, por exemplo,
jé se esta a preparar o futuro. Ha consultores e entidades como a ADEME, a Agéncia de Energia,
a trabalharem nisso. Hoje, uma empresa portuguesa ja pode certificar-se em economia circular.

Pode obter um selo ambiental, o que, de certa forma, garante que ¢ uma empresa sustentavel.
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Mas muitas vezes estamos a falar de produtos, de dgua e luz, que ndo sdo propriamente ainda
economia circular, sdo passos nessa dire¢do. E mesmo assim, penso que isso ainda ndo terd

impacto direto na sociedade. Acho que ainda ¢ cedo.

Agora, se ha algo que pode ter impacto real, especialmente no comportamento do consumidor, €
a comunicagao com o utilizador final. Quando ¢ o consumidor a exigir, como acontece em paises
nordicos, as empresas mudam. J& ndo podem usar os argumentos de sempre: que ndo ha

legislacdo, que € caro, que o consumidor ndo quer. Quando o consumidor quer, elas fazem.

Por isso, acho que estas a fazer exatamente o certo com a tua tese. A comunicacdo com o
utilizador final ¢ essencial. E ¢ também uma forma de combater o greenwashing. Muitas vezes, a
propria empresa nem sabe que estd a fazer greenwashing, ndo tem a informagao certa, e acaba
por desinformar. Se houver mais informacao clara, acessivel, como por exemplo um QR code

que leve a pagina especifica de um produto, com detalhes reais e legiveis, isso pode mudar tudo.

E um processo que vem de baixo para cima. O consumidor informado exige, e as empresas
adaptam-se. Depois ajusta-se a legislagdo europeia e nacional em resposta a isso. Simplificando
muito, ¢ ai que estd o verdadeiro poder: no storytelling valido e na mudanga de mentalidade. Dou
sempre o exemplo dos sacos de plastico. Toda a gente ja usou e deixou de usar. E simples de
comunicar. E mais do que isso, € criar quase uma vergonha social, como se fosse errado usar

certos produtos. Exagerando, quase um pecado.

Fala-se, por exemplo, ha anos, das condig¢des de produgdo da Zara em determinados paises. Isso
levou a que essas mesmas condi¢cdes mudassem. A discussdo deixou de ser local, passou a ser
global. E penso que vai chegar o momento em que as pessoas nao vao querer sO que a roupa
tenha fio reciclado. A minha mae, por exemplo, perguntava-me se umas calgas que diziam
"100% reciclado" j& tinham sido usadas por alguém. Nao, eram fios novos. Mas estas duvidas
ainda existem nas pessoas. E € ai que entra a importancia da informac¢do clara, verdadeira e

acessivel.

Concept Testing
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Mario Afonso: Com base no que discutimos, qual seria a probabilidade de utilizar (ou
recomendar) uma plataforma que liga os utilizadores para doar, reparar, trocar ou fazer upcycling
de produtos? Porqué? E que caracteristicas ou funcionalidades considera essenciais para que este

tipo de plataforma seja eficaz na promogao de praticas circulares?

E6: Lembro-me agora de projetos semelhantes. Uma startup em que fui mentora, na Bélgica,
focou-se unicamente em cadeiras de escritorio que queriam substituir, mas que ainda estavam em
bom estado para serem usadas por outros. Concentraram-se em produtos muito especificos:
cadeiras, mesas, ecras, computadores e televisdes de projecao. Vendiam para outros paises que
ndo tinham acesso facil a esse tipo de equipamentos. Era uma iniciativa muito de nicho.E
estando no centro da Europa, havia uma vantagem logistica. Mas mesmo assim, o digital precisa
ser acompanhado pela parte pratica, pela movimentagdo fisica dos objetos. A logistica tem que

funcionar. E isso leva-me a outro exemplo: os makerspaces.

Na altura, existia uma rede informal de makers, com oficinas e ferramentas partilhadas. Havia
fresadoras, rodas de oleiro, espagos de madeira. Qualquer cidaddo podia usar os equipamentos, e
muitos dos espacos eram geridos por pessoas em processos de reinser¢cdo social, vindas de
contextos vulneraveis. Era uma rede muito interessante, com um valor comunitario real.
Algumas startups estavam a aproveitar essas infraestruturas ja existentes, com plataformas

digitais a gerir esse ecossistema.

Penso que as plataformas ndo devem s6 promover a pratica da economia circular, mas reforgar a
nog¢do de responsabilidade. Devem mostrar aos utilizadores o impacto que podem ter, o peso que

tém nas escolhas que fazem.

Também acredito que o foco em comunidades pode funcionar, mas tem de partir de interesses
reais e comuns. Nao se cria uma comunidade s6 com o tema da economia circular, € preciso que
haja um problema ou uma pratica partilhada. Por exemplo, a comunidade dos pescadores do
projeto da professora Isabel, que se uniram em torno da gestdo das redes no mar. A economia

circular surge como resposta a uma dor concreta.
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Quando tentaram criar uma comunidade de economia circular sem essa base, e¢la nao se
sustentou. Acabaram o curso, ¢ a comunidade terminou. Faltava senso critico, conhecimento

partilhado, e pessoas fora daquele grupo com interesse real em continuar.

Portanto, para ser eficaz, a plataforma precisa de: foco, planeamento a longo prazo, valor real
para os utilizadores, uma comunidade ancorada em problemas concretos, € uma componente

didatica que ajude os participantes a crescerem no tema.
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APENDICE 1

Livro de Marca

& looper

Livro
de marca
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Introducdio
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Introducéio

A tua ponte para a economia circular.

Conectamos pessoas e servigos para prolongar o ciclo de vida
dos produtos. Cada objeto pode ganhar uma nova vida, uma
nova fungdo ou voltar a funcionar como no primeiro dia.
Combinamos comunidade e economia circular para reduzir o
desperdicio e inspirar mudangas positivas.

Introducéio

Proposito

Dar continuidade ao valor do que ja existe,
ligando pessoas e objetos através de praticas
circulares simples, humanas e criativas.
Acreditamos que a sustentabilidade deve
comegar em casa, com pequenos gestos que
juntos fazem a diferenga.

Misséo
Facilitar a troca, partilha, reparagdo, aluguer e
transformagdo de objetos no quotidiano, através

de uma comunidade circular ativa. Ajudamos as
pessoas a agir com significado, sem complicar.

Viséio

Um mundo onde a circularidade & a norma,
ndo a excegdo. Onde cada casa & um ponto
de regeneragdo e cada pessoa sente que tem
poder para viver de forma mais leve, criativa
e com impacto positivo.
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Logo

Simbolo
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Simbolo

Ocirculo

O circulo representa unidade, plenitude e interligagéo.
E o simbolo da comunidade e da forma como tudo |
esté conectado na economia circular.

Os cortes |

Os cortes simbolizam as etapas de crescimento,
transformagdo e evolugdo.

O angulo |
O éingulo é o impulso que mantém o ciclo em
movimento, incentivando a inovagéo e o progresso.

Log6tipo
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Log6tipo

A palavra, com linhas suaves e formas
arredondadas, transmite proximidade,
simplicidade e acessibilidade, refletindo a
esséncia amigével da Looper.

O simbolo, posicionado ao lado, complementa
0 texto com a sua mensagem visual inerente:
ligagéio e movimento.

& looper

Exemplos

2 looper

looper
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Escala

O logétipo da Looper foi pensado para ser claro e
legivel em qualquer tamanho. Mantém sempre as
proporgdes originais e evita esticar ou distorcer.

128px

96px

64px

32px

03

Cores

& looper
&> looper
& looper

3 looper
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Colors

As cores da Looper foram escolhidas para
transmitir energia, proximidade e criatividade, ao
mesmo tempo que mantém uma ligagéio &
sustentabilidade e ao movimento circular.

O uso equilibrado destas cores ajuda a transmitir
a mensagem central da Looper: um futuro onde
tudo circula, com alegria e propésito.

Colors

Os tons neutros sdio a base para destacar as
cores vibrantes e garantir legibilidade, contraste
e harmonia em qualquer contexto.

H#FA4C24

HsL(11, 96, 56)
CMYK(0, 70, 86, 2)

#HFFFFFF

HsL(0°, 0%,100%)
CMYK(0%, 0%, 0%, 0%)

H#HIFTFTF

HsL(0°, 0%, 50%)
CMYK(0%, 0%, 0%, 50%)

#1B1B1C

HSL(240°, 2%, 11%)
CMYK(4%, 4%, 0%, 89%)

#FFCEIF #BFFO5F
HSL(47,100, 56) HsL(83, 93, 67)
CMYK(0, 19, 88, 0) CMYK(23, 0, 62,2)

H1ETEFF #6B3DF4

HsL(214,100, 56) HsL(255, 89, 60)
CMYK(88, 51, 0, 0) CMYK(56, 75, 0, 4)

#EOEOEOQ

HSL(0°, 0%, 88%)
CMYK(0%, 0%, 0%, 12%)

#474747

HSL(0°, 0%, 28%)
CMYK(0%, 0%, 0%, 72%)

A
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Cores
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Tipografia

Tipografia

Parkisans Regular

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh i
Jj KK LLMm Nn Oo Pp Qg Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789.°?!%
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Tipografia

A Looper usa a Parkinsans — uma fonte limpa,
moderna e de leitura facil. Parkinsans Bold
As suas formas arredondadas e linhas suaves

transmitem proximidade e acessibilidade, ABCDEFGHIJKLM NOPQRSTUVWXYZ
refletindo o lado humano e acolhedor da marca. clbcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890.,:;?!

Parkinsans Semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890.,:;?!

Parkinsans Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 1234567890.,:;?!

Parkinsans Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 1234567890.,:;?!

05

Iconografia
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Iconogrdfia

Os icones da Looper s@o desenhados a partir da
mesma grelha geométrica do logétipo,
garantindo harmonia visual e consisténcia em
toda a comunicagdo. Cada icone representa
uma das 6 dreas de atuagdio da Looper dentro
da economia circular.

Transformar
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Reparar

Doar
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Trocar
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Emprestar
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Ilustracoes

Ilustragées

As ilustragdes da Looper seguem o mesmo estilo visual dos icones e do Estas ilustragdes ajudam a transmitir valores emocionais, aproximando
logétipo, garantindo coeréncia e identidade em toda a comunicagéo. o utilizador e criando uma narrativa visual que apoia o propésito circular
Sdo usadas para complementar e enriquecer a mensagem, tornando-a da Looper

mais préxima das pessoas.
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Exemplos

Exemplos
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Fotografia

Fotografia

A fotografia da Looper valoriza tons haturais, luz
suave e edigéio minima, para transmitir
autenticidade e proximidade. Os temas mais
comuns retratam pessoas em momentos de
criagéo e reparagdo, trabalhos manuais,
upcycling, reparagdes, e também natureza,
reforgando a ligagéo & sustentabilidade e ao
ciclo de vida dos produtos.
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Fotografia

As fotografias devem parecer reais e esponténeas,
evitando poses artificiais ou excesso de tratamento
digital. O objetivo &€ que cada imagem inspire e
aproxime as pessoas, mostrando que a economia
circular é acessivel.

08

Aplicacoes
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Redes Sociais

Looper Y Looper
Portugal Portugal

Encontra inspiragéio. Prolonga o ciclo.

(EOR 1 (VEOR A

Aplicagdio Movel

um toque criativo.

Ola, Carolina
Bem-vinda ¢ Looper |

Zero comprdas, zero stress

Gircula o que ja tens.

Q Como podemos ajudar hoje?
Troca o que jé ndio queres.

A Looper ajuda-te a fazer mais com o
que ja tens. E a inspirar quem te rodeia.

Desapega com estilo

Cria doagées com um maior
propésito na tua comunidade.

Categorias

Reparagdes sem dramas

()

Descarta a compra

Precisas de algo por uns dias?
Aluga, usa e devolve. Fécil

&
B
3

0 drama ndo é a avaria.
£ ndo saber o que fazer com ela.

o

Transformar O futuro é partilhado
0 que estd parado na tua casa,

Da um novo look pode ajudar o dia de alguém.

N

Looper
Portugal

09:46 ol T -

Transformar  Trocar  Doar  Aluga

@) Procura aqui o teu artigo

Comega por procurar
um equipamento

0O que precisas de reparar? Ver todos

Mobilia e
Decoragéo

Eletrodomésticos

Jéiase Roupa e Calgado
Acessorios
S A
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Logo

Looper

looper.c

Comunicagéio Outdoor

Quem disse que
“velho” néio & cool?

O futuro é circular,
e jé comegou.

Transforma connosco.

32 looper
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Anexos

ANEXO A

Relatorio de Tendéncias da Mintel. Disponivel em:

https://www.mintel.com/br/insights/consumer-research/tendencias-globais-do-consumidor/.

MINTEL

TENDENCIAS
GLOBAIS DE
CONSUMO

Entenda o que ha de
novo e o que estd por vir
no comportamento do
consumidor e seu impacto
em marketing e inovagdo.
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ANEXO B

Relatério de Tendéncias da Euromonitor International. Disponivel em:

https://www.euromonitor.com/article/what-are-the-top-consumer-trends-in-2025

m Euromonitor
International

Top global
consumer
trends

2025

Not to be distributed without permission.
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ANEXO C

Relatorio de Tendéncias da TrendWatching. Disponivel em:

https://www.trendwatching.com/2025-trend-report-highlights.
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ANEXO D

Relatorio de Tendéncias da TrendHunter. Disponivel em:

https://www.trendhunter.com/trends/2025-trend-report.

2029

TREND
REPORT

TRENDHUNTER

7\
N\~ CREATE THE FUTURE
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ANEXO E

Relatério de Tendéncias da Capgemini. Disponivel em:

https://www.capgemini.com/insights/research-library/what-matters-to-todays-consumer-2024/.

" T

TODAY'S
| CONSUMER

J
1 ﬂ 2024 consumer behavior tracker for the
| | consunl\er products and retail industries
i

#GetTheFutureYouWant
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ANEXO F
Relatdrio de Tendéncias da World Retail Congress. Disponivel em:

https://www.worldretailcongress.com/congress-content/disrupt-disrupted.

DISRUPT OR
BE DISRUPTED

SIX TRENDS
RESHAPING RETAIL

Knowledge Partner

WORLD RETAIL
ONGRESS AlixPartners

A WORLD RETAIL CONGRESS PUBLICATION
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ANEXO G

Relatério de Tendéncias da Future Today Strategy Group. Disponivel em:

https://ftsg.com/trends/.

ENERGY &
CLIMATE
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