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Resumo:

A obsolescéncia programada surge como uma forma de contornar os desafios decorrentes
da producdo de bens duradouros. Ao planear a durabilidade dos produtos, quer seja a nivel
funcional ou psicolégico, as empresas estdo a assegurar a continuidade das suas vendas.
Contudo, a utilizacdo massiva desta estratégia por empresas inseridas em sistemas
econdmicos lineares tem vindo a refletir-se numa pandplia de efeitos adversos no meio-
ambiente e sociedade. Diante dessas circunstancias, a economia circular emerge como
um novo modelo econdémico, que pretende salvaguardar a maximizagdo do valor dos
produtos e materiais de modo a promover a minimizacéo da producdo de residuos e da

extracao de recursos virgens.

Posto isto, o presente estudo tem como principal objetivo compreender a presenca de
estratégias de obsolescéncia programada em empresas de economia circular da Industria
Téxtil e do Vestuario de modo a perceber a forma através da qual estas empresas
conseguem contornar os desafios decorrentes desta estratégia e a0 mesmo tempo
assegurar a sustentabilidade. Neste sentido, optou-se pela adocdo de uma abordagem
metodoldgica qualitativa, através de uma entrevista semiestruturada, que se baseou na
colocacdo de um guido de vinte e seis perguntas a seis empresas da industria téxtil e do

vestuario que adotam estratégias no ambito da economia circular.

Os resultados obtidos apontam para a presenca de estratégias de obsolescéncia
programada em empresas circulares do setor téxtil e do vestuario, nomeadamente de
obsolescéncia psicoldgica. A investigacdo mostra que o lancamento de cole¢fes com
designs exclusivos e pecas limitadas € um meio para garantir a continuidade do consumo
e das vendas. Contudo, os resultados obtidos refletem também que, a implementacéo de
estratégias circulares como o prolongamento do ciclo de vida dos produtos ou a
minimizagdo do desperdicio através do reaproveitamento de residuos, conduz a uma

atenuacdo dos impactos negativos decorrentes da obsolescéncia programada.

Palavras chave: Obsolescéncia Programada, Econonia Circular, Indistria Téxtil e do

Vestuario, Modelos de Negocio Circulares.



Abstract:

Programmed obsolescence emerges as a way to circumvent the challenges arising form
the production of durable goods. By planning the durability of their products, whether at
the functional or psychological level, companies are ensuring a continuity of sales.
Nevertheless, the massive use of this strategy by companies involved in linear economic
systems has been reflected in a panoply of adverse effects on the environment and society.
Given these circumstances, he circular economy emerges as a new economic model that
aims to safeguard the maximization of the value of products and materials in order to

promote the minimization of waste production and the extraction of virgin resources.

Having said that, the main objective of this study is to understand the presence of
programmed obsolescence strategies in circular economy companies in the textile and
clothing industry in order to acknowledge how these companies can circumvent the
challenges arising from this strategy while ensuring sustainability. In this sense, we chose
to take a qualitative methodological approach through a semi-structured interview, which
was based on a twenty-six question script and delivered to six companies in the textile

and clothing industry that adopt strategies within circular economy.

The results point to the presence of programmed obsolescence strategies in circular
economy companies in the textile and clothing sector, specifically psychological
obsolescence. Research shows that the launch of capsule collections with unique designs
and limited garments is a mean to ensure continuity of consumption and production.
However, the results obtained also reflect that the implementation of circular economy
strategies such as extending the life cycle of products or minimizing waste through the
reuse of waste leads to an attenuation of the negative impacts arising from the application

of the programmed obsolescence.

Key words: Planned Obsolescence, Circular Economy, Textile and Clothing Industry,

Circular Business Models.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Morto a nascenca. Quando, empolgado, um suposto cliente toma a decisdo de
adquirir o tltimo modelo de um smartphone de uma dada marca, possivelmente desconhece
que a empresa ja tem pronto a ser fabricado e vendido o modelo seguinte. As necessidades

criam-se e a este processo pode, de forma sintética, chamar-se obsolescéncia programada.

O surgimento da obsolescéncia programada remonta ao inicio do século passado
quando as empresas de bens duradouros, apos registarem uma queda abrupta do volume das
suas vendas, constataram os desafios que a comercializagdo deste tipo de bens iria
representar para a sua permanéncia no mercado (Bulow, 1986; Dannoritzer et al., 2010). A
producdo de bens duradouros esta associada a um namero significativo de dificuldades,
nomeadamente no que diz respeito a queda abrupta da procura potenciada pela saturacéo do
mercado e pelo aparecimento de um mercado de versdes usadas como um novo concorrente
(Bulow, 1986; Pefaloza, 2016).

Existem duas hip6teses que permitem contornar este cenario, a primeira prende-se
com a possibilidade das empresas alterarem o seu modelo de negdcio para um modelo que,
ao invés de se basear na venda do produto, se baseie no seu aluguer e, a segunda com a
possibilidade de se implementarem estratégias de obsolescéncia programada como forma de
encurtar o ciclo de vida do produto (Guiltinan, 2009). A implementacdo destas duas
estratégias espelhar-se-4 numa atenuacao da concorréncia advinda de mercados de versdes
usadas e numa garantia de se vir a beneficiar com ganhos futuros mitigando, desta forma, o

risco inerente a producdo de bens duradouros (Grout & Park, 2003; Waldman, 1993).

A obsolescéncia programada pode ser praticada de variadissimas formas, contudo,
para esta dissertacdo vale a pena destacar a obsolescéncia por qualidade, que se baseia na
diminuicdo da qualidade dos produtos de forma a que estes se deteriorem rapidamente, a
obsolescéncia por fungéo, que diz respeito a introdugéo de produtos inovadores e disruptivos
no mercado e, por Ultimo, a obsolescéncia psicolégica que se baseia na introdugdo de
produtos que aparentem ser mais apelativos a nivel estético, muito embora continuem a
partilhar das mesmas funcionalidades das versdes antigas (Cooper, 2004; Packard, 1960;
Yang, 2016).

No entanto nem tudo é tdo linear como se afigura e a obsolescéncia programada ndo
é a heroina desta historia, muito pelo contrério, o facto desta estratégia ser maioritariamente
aplicada por empresas inseridas em sistemas econdémicos lineares espelha-se numa pandplia

de efeitos nefastos para 0 meio ambiente e sociedade (Cadena, 2017; Packard, 1960; Satyro
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et al.,, 2018). Mas e se a obsolescéncia programada fosse implementada noutro tipo de

contexto? Ela continuaria a ser a vila da histéria?

Com estre trabalho pretende-se compreender a presenca de estratégias de
obsolescéncia programada num contexto de economia circular, mais concretamente em
empresas que se inserem no setor téxtil e do vestuario. A raz&o por tras da escolha deste
setor deve-se fundamentalmente a dois motivos, o primeiro € que a literatura existente sobre
esta tematica é praticamente nula e a que existe estd mais direcionada para a vertente da
inovacéo e tecnologias e 0 segundo relaciona-se com o funcionamento desta industria. Num
mercado tdo competitivo como é o da moda ja ndo existe muito espaco para inovar e as
tendéncias sdo a forma mais comum de Se prevenir contra a estagnacao das vendas (Linden,
2016; Sull & Turconi, 2008). Para além disso, também € de conhecimento geral que algumas
empresas, nomeadamente as de moda rapida, apostam na reducdo da qualidade do seu

vestuério como forma de influenciar o consumo futuro (Joy et al., 2012).

Neste sentido, para atender ao objetivo geral deste estudo, consideram-se 0S
seguintes objetivos especificos: (i) analisar a implementacdo de estratégias de economia
circular em empresas do setor téxtil e vestuario; (ii) compreender a presenca de estratégias
de obsolescéncia programada em modelos de economia circular no setor téxtil e vestuario;
(iii) compreender de que forma as estratégias adotadas pelos modelos circulares conseguem
contornar os desafios da obsolescéncia programada; (iv) analisar o modelo de negdécio
adotado por empresas do setor téxtil e vestuario no ambito da economia circular, e em que

medida estes pretendem assegurar a sustentabilidade.

Para dar resposta aos objetivos propostos para esta investigacdo, estruturou-se a
dissertacdo em seis capitulos, sendo que os trés primeiros dizem respeito ao enquadramento
tedrico e o0s trés Ultimos a evidéncia empirica. Assim sendo, no primeiro capitulo é realizada
uma revisao da literatura sobre a obsolescéncia programada, colocando em evidéncia a sua
evolucéo, a definicdo do conceito defendida por varios autores, os tipos de obsolescéncia
existentes e por ultimo, as vantagens e desvantagens associadas a sua aplicacdo. No segundo
capitulo procede-se a um enquadramento tedrico da economia circular em que se explica o
surgimento e evolugdo do conceito, as defini¢des defendidas pelos diversos autores, a forma
como este sistema economico € implementado e, por Gltimo, os desafios com que as
empresas se deparam na implementacdo de estratégias circulares. Ainda no enquadramento

tedrico, no terceiro capitulo explora-se o funcionamento da industria téxtil e do vestuario no



contexto europeu e nacional e a sua relacdo com préaticas de obsolescéncia programada

apontando-se os efeitos negativos associados a esta industria.

Por sua vez, o quarto capitulo descreve a metodologia utilizada na investigacao e o
respetivo método de recolha de dados. No quinto capitulo é realizada a apresentacédo, analise
e discussdo dos resultados obtidos com o estudo empirico e, por Gltimo, no sexto capitulo
transmitem-se as principais conclusdes retiradas do tratamento e andlise dos dados

recolhidos, bem como as limitagdes e pistas para investigacdes futuras.



CAPITULO I — OBSOLESCENCIA PROGRAMADA




1.1  Origem e evolucdo do conceito obsolescéncia programada

A obsolescéncia programada é uma estratégia recorrentemente adotada pelas
empresas que tem como principal fundamento a manutengéo da competitividade e do volume
de vendas através do incentivo ao consumo (Agrawal et al., 2016; Grout & Park, 2003).
Neste tipo de estratégia, o produto é desenhado e projetado para ter um prazo de vida curto
de forma a que o consumidor seja, periodicamente, obrigado a adquirir novos produtos
(Bulow, 1986).

A adocdo da obsolescéncia programada remonta ao inicio da segunda década do
século passado, quando o denominado cartel Phoebus, composto pelos maiores empresarios
do ramo das lampadas incandescentes, se reuniu para decidir o futuro do setor, uma vez que
0 mesmo se encontrava em decadéncia devido a queda abrupta das vendas despoletada pela
diminuigéo da procura por lampadas (Dannoritzer et al., 2010). Assim, para contornar as
adversidades causadas por esta diminuicdo da procura, foi determinado que para aumentar
as vendas dever-se-ia criar a necessidade de compra no consumidor através da reducao do
tempo de vida Gtil das lampadas de 2500 para 1000 horas, chegando-se ao cimulo de multar

os fabricantes que ndo cumprissem o acordo (Dannoritzer et al., 2010).

Na mesma linha, a empresa DuPont, produtora de meias de nylon, ao aperceber-se
que a razdo constrangedora do volume das suas vendas era a resisténcia das suas meias,
decidiu adotar uma estratégia similar que consistia na producdo de meias com um tecido
menos duradouro para que o consumidor fosse obrigado a comprar mais assiduamente o seu
produto (Agrawal et al., 2016). Ao revelar-se um mecanismo fundamental para potenciar a
procura e aumentar o volume das vendas, a obsolescéncia programada passou a ser uma

estratégia popular entre os diversos setores.

Do ponto de vista da literatura, este conceito foi introduzido mais tarde, no ano de
1932, pelo corretor imobiliario Bernard London no seu artigo Ending depression through
planned obsolescence. Segundo o autor, a obsolescéncia programada seria a chave para a
superagdo da grande depressdo de 1929, uma vez que a sua adog@o iria permitir “colocar o
pais inteiro no caminho da recuperacéo e eventualmente, restaurar as condi¢6es normais de
emprego alcangando a prosperidade” (London, 1932, p. 5). Numa breve defini¢éo, a esséncia
do plano delineado pelo autor consistia em “tragar a obsolescéncia dos bens de consumo
aquando do seu momento de produc¢do” (London, 1932, p. 6). Para o autor o consumo era o

motor da economia e sem ele ndo poderia existir crescimento, portanto defendia que o
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governo deveria intervir no mercado e tornar a obsolescéncia programada numa espécie de
lei com carater vinculativo que obrigasse os cidaddos a descartar produtos obsoletos e a

consumir novos.

Na oOtica de London (1932) esta proposta trazia inimeros beneficios tanto a nivel
microecondémico como macroecondmico, ja que a adocao desta estratégia iria despoletar um
crescimento do consumo, da produgédo e do emprego, o que acabaria por se vir a refletir no
aumento da competitividade das empresas e no crescimento do Produto Interno Bruto

nacional.

Ainda que o termo obsolescéncia programada j& fosse muito abordado no mundo
empresarial, foi apenas no ano de 1954 que este recebeu maior aten¢do quando o designer
industrial Brooks Stevens referiu que para “ganhar dinheiro” era necessario que as empresas
produtoras de bens duraveis criassem no consumidor “0 desejo de possuir algo ligeiramente
novo, algo ligeiramente melhor, um pouco antes do que € necessario” (Goldmark, 2020, p.
51).

A crescente vulgarizacdo desta estratégia levou ao surgimento de opinides contrarias
que alertavam para os efeitos negativos na sociedade e no meio ambiente. Embora muitos
autores refiram que Vance Packard (1960) foi pioneiro na critica a obsolescéncia
programada, é importante denotar que logo na década de 20 existia uma critica a este tema,
guando Stuart Chase, na sua obra The tragedy of waste, tentou compreender o porqué de ter
existido uma reducdo na producéo de desperdicio durante a primeira guerra mundial (Chase
& Bureau, 1925; Maycroft, 2009).

Chase (1925) utilizou o termo “ilth” como anténimo de “wealth” para se referir a
perda social resultante da preocupacdo excessiva da sociedade com a produgéo e consumo
de bens adulterados pelo sobre processamento e pelas técnicas de obsolescéncia. O autor
acabou por chegar a conclusdo de que o desperdicio de capital, trabalho e recursos era
potenciado por esta adulteracdo dos produtos, que era adotada com o intuito de incrementar
0 consumo (Chase & Bureau, 1925).

Na mesma linha de Chase, Vance Packard (1960) acabou também por elaborar uma
critica a este tipo de estratégia ao alertar para as repercussdes da mesma na sociedade e no
meio ambiente. No livro The Waste Makers, Packard aproveitou para censurar a propagacao

do american way of life ao referir que 0 mesmo se baseava no consumismo, desperdicio e



degradacdo do meio ambiente (Packard, 1960; Pedrosa & Pereira, 2013). Para Packard, a
ansia por aumentar a producao através da adocao de estratégias de obsolescéncia programada
constituia um obstaculo a melhoria dos produtos existentes, uma vez que 0S recursos que
poderiam ser aplicados em novos produtos com melhorias significativas, estavam apenas a

ser desperdicados e constituiam uma nova fonte de residuos (Packard, 1960).

1.2  Definicdo de obsolescéncia programada

A Obsolescéncia Programada tem sido um tema abordado em campos cientificos
distintos e, por esse motivo, ndo existe um consenso em relacdo a sua defini¢do e aos seus
objetivos, ja que cada investigador a estuda sob diversas influéncias (Kuppelwieser et al.,
2019).

Na literatura é possivel encontrar diferentes variacdes da obsolescéncia programada
(Bisschop et al., 2022). Dentro da economia e gestdo, a obsolescéncia programada é estudada
no ambito da inovacdo e economia industrial (Fishman et al., 1993; Kurz, 2015), da
microeconomia (Agrawal et al., 2016; Bulow, 1986; Grout & Park, 2003; Pefialoza, 2016;
Strausz, 2006), da macroeconomia (London, 1932), da ética empresarial (Cooper, 2004;
Guiltinan, 2009), da sustentabilidade (Cadena, 2017; Packard, 1960; Satyro et al., 2018) e
da cultura do consumo (Karakus Umar & Beyaz, 2021; Sielska, 2019). Ja no campo do
direito, a obsolescéncia programada é estudada com o propdsito de encontrar possiveis
solugdes legais que a possam regulamentar, tais como a lei da protecdo do consumidor, a lei
da concorréncia, a lei ambiental e a lei criminal (Bisschop et al., 2022; Maggiolino, 2019;
Maitre-Ekern & Dalhammar, 2016; Malinauskaite & Erdem, 2021; Ober et al., 2017).

Apesar da obsolescéncia programada ser estudada sob a influéncia de campos distintos,
existe concordancia entre os investigadores de que esta € praticada de forma deliberada para
incentivar o consumo. Por exemplo, Slade (2006, p. 5) define a obsolescéncia programada
como “uma expressao geral utilizada para descrever a variedade de técnicas utilizadas para
limitar artificialmente a durabilidade de um bem produzido, de forma a estimular o consumo
repetitivo”. Do mesmo modo, Maggiolino (2019, p. 405) refere-se a obsolescéncia
programada como “uma ampla variedade de condutas para programar a vida util dos

produtos e impor a sua substituicdo prematura”. Também, Vanderseypen (2018, p. 5) retrata



a obsolescéncia programada como “todas as técnicas que induzem uma maior taxa de

substituicdo dos produtos, ndo resultante do desgaste normal”.

Alguns autores chegam mesmo a referir-se a obsolescéncia programada como uma
estratégia adotada pelas empresas para encurtar o ciclo de vida dos produtos e estimular a
repeticdo da compra. Por exemplo, Cadena (2017, p. 2) define obsolescéncia programada
como “Uma estratégia de marketing utilizada para expandir a criacdo constante de um
produto, de forma a que este seja projetado para se tornar obsoleto, inutil ou ndo funcional”.
Do mesmo modo, Kuppelwieser (2019, p. 159), interpreta a obsolescéncia programada como
“uma estratégia de marketing utilizada pelas empresas para motivar o consumidor a repetir
a compra de novos produtos”. Sielska (2019, p. 215) arremata a0 mencionar que a
obsolescéncia programada ¢ “uma das estratégias adotadas pelas empresas direcionada para
0 produto” que pode ser executada de trés formas distintas “(1) a empresa diminui a vida
util dos produtos; (2) a reparacéo do produto € dispendiosa para que o consumidor decida

comprar um novo produto; (3) a empresa introduz modelos superiores”.

1.3 Tipos de obsolescéncia programada

Ao longo dos ultimos anos, na tentativa de explicar de que forma esta estratégia é
aplicada pelas empresas, tém sido apresentadas diversas tipologias de obsolescéncia
programada. Packard (1960) foi precursor nesta tarefa quando em The Waste Makers
distinguiu trés tipos de obsolescéncia, a obsolescéncia por funcdo, a obsolescéncia por

qualidade e a obsolescéncia por desejo.

Mais tarde, depois de efetuar uma revisao da literatura existente, Cooper (2004) chegou
a conclusédo de que a abordagem elaborada por Packard ndo reconhecia a influéncia que a
pressdo econdmica no mercado global exercia sobre a oferta e a procura. Por essa razao
decidiu basear-se no trabalho de Granberg (1997) e categorizar a obsolescéncia programada
em absoluta, que ocorre quando os produtos deixam de ser funcionais “out of use ”, e relativa,
que ocorre quando os produtos continuam em funcionamento mas perdem o interesse para o
consumidor “out of date”. No seu modelo conceptual, o autor optou por abordar apenas a
obsolescéncia relativa, e categorizou-a em trés tipos, (i) a obsolescéncia psicologica, que
ocorre quando o consumidor ja ndo se sente atraido por determinado produto, (ii) a
obsolescéncia tecnoldgica, que ocorre quando o consumidor se sente atraido por um produto



com novas funges, e (iii) a obsolescéncia econdmica, que ocorre quando o consumidor
atribui pouco ou nenhum valor a um produto existente e conclui que néo vale a pena reté-lo
(Cooper, 2004).

Na mesma linha de Cooper e Packard, Guiltinan (2009) categorizou a obsolescéncia
programada em dois tipos: a obsolescéncia fisica, que ocorre quando as empresas reduzem
o ciclo de vida de um produto através da sua qualidade, e a obsolescéncia tecnolégica, que
por sua vez, ocorre quando as empresas reduzem o ciclo de vida do produto através da
percecdo do consumidor. Dentro da obsolescéncia fisica, o autor destacou o design de
produtos com um ciclo de vida limitado, o design de produtos com reparacdes limitadas e o
design de produtos cuja estética se deteriora rapidamente. Ja dentro da obsolescéncia
tecnoldgica o autor destacou o design por moda e o design funcional através da incorporacéo

ou atualizacdo de novas caracteristicas.

Em 2013, o Centreé Européen de la Consomation publicou um relatério onde a
obsolescéncia programada foi categorizada em quatro tipos distintos, a obsolescéncia
tecnoldgica, a obsolescéncia por validade, a obsolescéncia estética e a obsolescéncia
ecologica. Entre estas categorizacdes, destaca-se a obsolescéncia ecolégica, por ser um
conceito que até entdo nunca tinha sido mencionado por nenhum autor. Este tipo de
obsolescéncia é uma pratica recente e ocorre quando um produto deixa de ser compativel
com o0s novos padrdes ambientais e por isso se torna obsoleto na ética do consumidor (Centre

Européen de la Consommation, 2013).

Por fim, Yang (2016) teve em consideracdo as varias categorizacfes elaboradas até a
data e, através do modelo proposto por Granberg (1997), dividiu a obsolescéncia absoluta
em tempo de vida limitado e reparagdes limitadas e dividiu a obsolescéncia relativa em

obsolescéncia psicoldgica, econdmica e funcional.

Tendo por base todas as tipologias apresentadas até Yang, elaborou-se uma
esquematizacdo (Figura 1) que sintetiza os diferentes tipos de obsolescéncia programada
referidos na literatura estudada. Deste modo, é possivel observar que, tal como defendido
por Cooper (2004) e Yang (2016), a obsolescéncia programada se encontra dividida em duas

categorias principais, a obsolescéncia absoluta e a obsolescéncia relativa.

A obsolescéncia absoluta, que também pode ser entendida como obsolescéncia por

qualidade, ocorre quando as empresas diminuem a qualidade dos seus bens através do design
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de produtos com tempo limitado, do design de produtos com reparagdes limitadas e do
design de produtos cuja estética se deteriora mais rapidamente do que o normal.

A obsolescéncia relativa ocorre quando as empresas adotam estratégias que alteram a
percecdo que os consumidores tém sobre o seu produto, fazendo com que estes acreditem
que o produto se encontra obsoleto e precise de ser substituido por um novo. Para chegar a
este tipo de resultado as empresas apostam em estratégias como, o langcamento de novos
produtos que apresentem alteracfes estéticas, a melhoria dos produtos em termos de
performance e funcdo e o langcamento de produtos cuja producao respeite o meio-ambiente

e apresentem caracteristicas ecoldgicas.

Figura 1- Tipos de obsolescéncia programada

Obsolescéncia

Programada
I
N -1
Obsolescéncia Obsolescéncia
absoluta relativa
e E—
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Fonte: Elaboragdo propria

Na Figura 1, é possivel observar-se uma compilacdo de todos os tipos de
obsolescéncia programada supracitados. Como existem alguns tipos de obsolescéncia mais
relevantes, de seguida ira realizar-se uma descricdo mais detalhada desses mesmos, (i) a
obsolescéncia por qualidade, (ii) a obsolescéncia psicologica, (iii) a obsolescéncia

tecnoldgica, (iv) a obsolescéncia econdémica e, por ultimo, (v) a obsolescéncia ecologica.
(i) Obsolescéncia por qualidade

A obsolescéncia por qualidade ocorre “de uma forma planeada quando um produto

se estraga ou avaria num determinado periodo de tempo, por norma curto” (Packard,

11



1960, p. 51), ou “quando um produto deixa de funcionar devido a uma falha ou a um
componente partido cujo ciclo de vida foi deliberadamente reduzido pela empresa
que o produziu” (Barros & Dimla, 2021, p. 1609).

As empresas que adotam este tipo de estratégia funcionam de quatro formas distintas,
0 design de produtos com tempo limitado, o design de produtos com reparacfes
limitadas e, por ultimo, o design de produtos cuja estética se deteriora rapidamente.

No design de produtos com tempo limitado, a empresa predetermina o tempo de vida
dos seus produtos de forma a que estes se deteriorem rapidamente e, assim, 0
consumidor seja forgcado a repetir a compra (Guiltinan, 2009; Sielska, 2019). Neste
tipo de obsolescéncia, os produtos séo projetados para se deteriorarem rapidamente,
sendo que, por norma, as componentes do produto sdo concebidas para terem uma
duracdo curta (Satyro et al., 2018). Segundo Satyro et al. (2018), a limitacdo da
durabilidade dos produtos é executada através da incorporacdo de materiais frageis
em componentes chave de forma a acelerar o processo de deterioragédo do produto. O
caso do cartel Phoebus insere-se nesta categoria, ja que foi decidido que a melhor
estratégia para induzir o consumo seria através da reducdo da durabilidade das
lampadas de 2.500 horas para 1.000 horas (Sielska, 2019).

No design de produtos com reparacgdes limitadas, a empresa concebe o produto de
forma a que quando este avariar a sua reparacao seja dificultada, quer seja pelo facto
de ser mais dispendiosa do que a compra de um novo produto, quer seja pelo facto
de ndo existirem pecas de reposicao (Guiltinan, 2009; Sielska, 2019). Tanto Strausz
(2006) como Sielska (2019) exemplificam este tipo de estratégia com as praticas da
empresa Apple. Os autores referem que a producdo de equipamentos cuja reparacao
da bateria é extremamente dificil e dispendiosa, induz o consumo forcado. Ao
adotarem estas estratégias, as empresas estdo a incentivar o desperdicio
desnecessario, 0 que acaba por se espelhar num aumento da producdo de residuos
(Guiltinan, 2009).

No design de produtos cuja estética se deteriora rapidamente, as empresas reduzem
o ciclo de vida de pecas chave para que, quando estas se deteriorarem, o produto se
torne menos apelativo aos olhos do consumidor (Guiltinan, 2009; Satyro et al., 2018).
Este tipo de estratégia demonstra a importancia que as caracteristicas estéticas

representam para o consumidor e a forma como elas podem influenciar o descarte
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prematuro (Guiltinan, 2009). Satyro et al (2018) ilustram esta estratégia com o
exemplo dos relégios de quartzo. Segundo o autor, a construcdo destes reldgios é
elaborada de forma estratégica, ja que ao contrario do corpo e das costas do relogio,
que sdo produzidos com aco inoxidavel, a coroa é produzida com um material de
facil oxidacéo que leva a que o consumidor, passado algum tempo de uso, chegue a
concluséo de que o produto ndo esté aprazivel esteticamente, contribuindo assim para

0 descarte prematuro do relogio.
(if) Obsolescéncia psicologica

A obsolescéncia psicologica ocorre quando “um produto que ainda se encontre em
bom estado e com boa qualidade se torna obsoleto na mente do consumidor, devido
ao design de um novo produto transformar o anterior em algo menos desejavel”
(Packard, 1960, p. 51). Segundo Hayes (1978), grande parte das alteracbes
desenvolvidas pelas empresas nos novos produtos ndo sdo feitas de modo a que o
produto apresente melhorias significativas a nivel funcional, mas sim de forma a que
este apresente novas caracteristicas estéticas que o diferenciem do anterior (Hayes,
1978; Karakus Umar & Beyaz, 2021).

Para implementar esta estratégia, as empresas apostam em projecoes de mercado com
0 intuito de se manterem ao corrente das novas tendéncias e desejos que vao surgindo
e, a partir dai, desenvolverem novos produtos que apresentem mudancas estéticas
que aliciem o consumidor a abandonar a propriedade de um produto em troca de
outro que satisfaca exatamente as mesmas funcées (Joyce & Paquin, 2016; Satyro et
al., 2018).

A forma mais eficaz para colocar em prética este tipo de estratégia é através do
marketing e de campanhas publicitarias. Com o auxilio destes dois métodos as
empresas conseguem despoletar uma nova necessidade no consumidor, fazendo-o
preocupar-se mais com as mudancas no design do produto do que propriamente com
as melhorias a nivel de performance e utilidade do mesmo. A perce¢édo de que certo
produto j& ndo se enquadra nos padrdes de beleza atuais desencadeia uma diminuicéo
na satisfacdo do consumidor e, por conseguinte, leva a que este sinta o desejo de
adquirir um produto mais apelativo esteticamente (Cooper, 2004; Padilha, 2016;

Valant, 2016). Segundo Padilha (2016), a combinacédo das alteracfes recorrentes no
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estilo, aparéncia e forma dos produtos com a implementacdo de estratégias de
marketing e publicidade sdo a receita ideal para o sucesso das vendas.

Um exemplo cléssico deste tipo de estratégia encontra-se em empresas do setor téxtil
e vestuario, principalmente naquelas que adotam modelos de moda rapida, como é o
caso da Zara e da H&M (Linden, 2016). A introducdo regular de novas colegdes que
incorporem novas caracteristicas estéticas induz o consumidor a substituir pegas
perfeitamente funcionais por pecas novas que se encaixam nas tendéncias do

momento (Centre Européen de la Consommation, 2013).

Outro exemplo deste tipo de préaticas pode ser encontrado em empresas da indudstria
automével. Na década de 20 do século passado, o presidente da General Motors,
Alfred Sloan, introduziu esta abordagem no ramo automovel quando se apercebeu
que a alteracdo estética dos veiculos poderia aumentar as vendas e melhorar a posicao
competitiva da sua empresa (Barros & Dimla, 2021). Desde ent&o, a obsolescéncia
psicoldgica tem sido uma préatica recorrente entre empresas deste ramo que procedem
a alteracdes meramente estéticas para aumentar o seu volume de vendas (Satyro et
al., 2018).

(i) Obsolescéncia tecnoldgica

A obsolescéncia tecnoldgica ocorre quando “um produto existente se torna obsoleto
sempre que um novo produto, com melhor performance, ¢ introduzido no mercado”
(Packard, 1960, p. 51). Cooper (2004) define esta estratégia pela oética do
consumidor, a0 mencionar que esta surge quando a qualidade em termos funcionais
de um produto em uso é menor do que a qualidade dos modelos lancados

recentemente.

O desenvolvimento de produtos que apresentem melhorias significativas a nivel
funcional desencadeia uma queda no valor dos produtos precedentes e, em
consequéncia, provoca um aumento da procura por novos produtos, o que se espelha
num aumento das vendas das empresas e numa melhoria da posi¢do competitiva das
mesmas. A obsolescéncia tecnoldgica é imprescindivel para empresas que se inserem
numa estrutura de mercado competitiva (Barros & Dimla, 2021). Como Schumpeter
(1942) outrora referiu, a inovacao € o motor do desenvolvimento econémico e sem

ela a economia estagnaria. Por essa razdo, é necessario que as empresas invistam em
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Investigacdo e Desenvolvimento de modo a alcancar a inovagdo e o

desenvolvimento, porque de outra forma declinariam (Kurz, 2015).

A obsolescéncia é o outro lado da moeda da inovacao (Kurz, 2015). Na sua obra,
“Capitalism, Socialism & Democracy”, Schumpeter (1942) refere que a inovagao
impulsiona a substituicdo de solugdes antigas por novos produtos num processo de
“Destrui¢do Criativa”. Na otica do autor, o processo de destruicdo de negocios
tradicionais e de modelos econdmicos é indispensavel para o alcance de tecnologias
revolucionarias e para a inovacao de processos que acompanham os padrées atuais
(Schumpeter, 1942). E inevitavel ndo existir obsolescéncia, quando o assunto é a
inovacdo. A inovacdo anda de médos dadas com a obsolescéncia e, apesar de muitos
dos produtos que sdo “destruidos” por ideias revolucionarias estarem tecnicamente
funcionais, € preciso ter em conta que este tipo de obsolescéncia € um mal necessario

para o alcance do desenvolvimento econémico e da evolugdo humana.

Até mesmo Packard (1960), admite que este tipo de obsolescéncia € a menos
prejudicial e a Gnica que, do ponto de vista ético e sustentavel, pode ser adotada pelas
empresas, ja que € responsavel por introduzir algo que satisfaz, verdadeiramente, a
necessidade do consumidor e contribui para a evolucdo da humanidade. Segundo o
autor, é de louvar quando é possivel ligar para nUmeros internacionais sem ter de
contactar a operadora primeiro, ou quando um avido de passageiros com um motor a
pistdo é substituido por um avido a jato mais rapido e mais silencioso, ou até mesmo
quando um ecra de televisdo de doze polegadas € substituido por um de vinte e uma
polegadas (Packard, 1960).

(iv) Obsolescéncia econémica

A obsolescéncia econémica ocorre quando o consumidor atribui pouco ou nenhum
valor a um produto existente e chega a conclusdo de que a retengdo desse produto ja
ndo & economicamente viavel (Cooper, 2004). Ao aperceber-se da desvantagem
financeira que a retengé@o que certo produto Ihe traz, o consumidor opta por substitui-

lo por um outro que salvaguarde as suas necessidades (Fels et al., 2016).

Esta percecdo do consumidor costuma ser influenciada pelo custo de substituicdo de
novos modelos. Segundo Cooper (2004), o langamento de novos modelos que sejam

mais eficientes a nivel energético e que apresentem manutencdes menos dispendiosas
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leva a que o consumidor tenha a percecdo de que o seu produto anterior ja ndo é
viavel a nivel econdmico, uma vez que a compra de um novo o pode levar a

gconomizar mais.

O custo de reparacdo também influencia muito a percecdo que o consumidor tem
sobre o valor atual do seu produto. Segundo Vanderseypen (2018), quando o preco
da reparacdo é muito elevado ou similar ao pre¢o de um produto novo, o consumidor
apercebe-se de que a retencdo do produto ja ndo é economicamente viavel, uma vez
que com o mesmo valor pode adquirir um produto mais recente, com outras

caracteristicas e funcionalidades, mais poupado energeticamente e com garantias.

A disponibilizacdo de pacotes de subscricdo é outra das razfes que desencadeia a
desvalorizacdo econdémica dos produtos precedentes. Vanderseypen (2018) explica
que este tipo de iniciativa € muito recorrente entre empresas da industria dos
smartphones. De acordo com a autora, estas empresas disponibilizam aos
consumidores uma subscri¢do, a troco de uma tarifa mensal, que oferece um
equipamento durante um certo periodo de tempo. Por norma este periodo de
subscricdo costuma ter a duracdo de 2 anos e, por essa razdo a taxa de substituicdo
dos produtos é muito elevada, ja que o consumidor pode optar por substituir o produto
anterior por outro mais recente e inovador a uma quantia mensal que na totalidade

dos 2 anos € menor do que o valor total do smartphone (Vanderseypen, 2018).
(v) Obsolescéncia ecoldgica

A crescente consciencializacdo para as problematicas ambientais decorrentes da
producdo e do consumo em massa que se tém vindo a sentir ao longo dos ultimos

anos, tem levado a que o ato de consumir seja cada vez mais consciente e ponderado.

Nos dias que correm, o consumidor tem mais consciéncia da influéncia que a sua
decisdo de compra representa no meio envolvente e, por esse motivo, tenta direcionar
a sua escolha para produtos de origem local, mais éticos e amigos do ambiente. A
consciéncia de que certos produtos podem ser extremamente nocivos para 0 meio
ambiente, tem desencadeado um aumento da sua substitui¢do por novos bens que
aparentam ser mais ecoldgicos e eficientes a nivel energético (Centre Européen de la

Consommation, 2013; Vanderseypen, 2018).
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Segundo o Centre Euroepéen de la Consommation (2013), a substituicdo de 25
milhdes de eletrodomeésticos com mais de dez anos por equipamentos com alto
desempenho energético ira representar uma poupanca de cerca de 5,7 mil milhGes de
quilowatts. Para além da poupanca de energia, esta transi¢do permitira alcancar uma
reducdo da poluicdo e um aumento da poupanca das familias europeias que por sua
vez ir4 contribuir para os objetivos da Unido Europeia em matéria de alteragdes

climaticas (Centre Européen de la Consommation, 2013).

Embora aparente ser uma iniciativa bastante benéfica, ha que ter em consideracéo
que uma adesdo em larga escala a este tipo de transicdo iria favorecer um aumento
consideravel de residuos e uma pressdo ainda maior sobre 0s recursos naturais
(Centre Européen de la Consommation, 2013). Para além disso, também néo existe
conhecimento suficiente sobre o impacto real que a producéo e consumo destes novos

equipamentos representa no meio-ambiente (Vanderseypen, 2018).

Por outro lado, o crescimento da consciencializagdo ambiental também tem sido
acompanhado por uma mudanca estratégica das empresas que, para aumentarem o
consumo dos seus produtos e chegarem a outros segmentos de mercado, optaram por
adotar argumentos ecoldgicos e reivindicar comportamentos ambientalmente
responsaveis. Lamentavelmente, algumas destas empresas ndo cumprem com 0
prometido e, para atrairem mais consumidores, adotam praticas de greenwashing,
levando o consumidor a acreditar que o0s seus produtos sdo ambientalmente

responsaveis quando na realidade néo o s&o (Vanderseypen, 2018).

Razdes para a adocao de estratégias de obsolescéncia programada

Do ponto de vista microecondmico, a obsolescéncia programada € vista como uma

estratégia necessaria para a sobrevivéncia das empresas que se inserem num sistema de

economia de mercado (Pefialoza, 2016). Segundo, Ludwig Von Misses (Mises, 2010, p. 708)

“numa economia de mercado ndo ha outro meio de adquirir e preservar a riqueza, a ndo ser

fornecendo as massas o que elas querem, da melhor e mais barata maneira possivel”.

Ao longo dos ciclos de producdo, as empresas produtoras de bens duradouros tém

tendéncia a sentir, de forma gradual, dificuldade em manter a taxa de crescimento das suas

vendas (Guiltinan, 2009). Segundo Bulow (1986) quanto mais duradouro for o bem que estas
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produzirem, maior sera a dificuldade que estas sentirdo para assegurar o crescimento das

suas vendas.

A explicacdo para esta ocorréncia encontra-se na lei da oferta e da procura, que
fundamenta que quanto maior for a oferta e menor for a procura, menor serdo os precos dos
bens vendidos. Deste modo, no caso dos bens duradouros existe uma rapida saturacdo do
mercado, motivada pela reducdo da procura e pela inalteracdo da oferta.

Complementarmente, a existéncia de um mercado de versdes usadas também complica
a performance destas empresas, visto que a longa duracdo dos produtos desencadeia um
aumento da concorréncia entre produtos novos e usados, 0 que acaba por reduzir o custo de
substituicdo dos mesmos (Bulow, 1986). A percecdo de que 0 custo serd mais baixo no
mercado de versdes usadas ird fazer com que o consumidor retenha o seu consumo até ao
momento em que o produto seja vendido no mercado de versdes usadas a um pre¢o mais
apelativo (Pefialoza, 2016). Em consequéncia, para evitar a concorréncia de versdes usadas,
as empresas produtoras de bens duradouros véem-se obrigadas a reduzir o preco do seu
produto para que este se iguale ao pre¢o praticado nesses mercados (Bulow, 1986; Grout &
Park, 2003; Pefaloza, 2016).

Assim, a durabilidade constitui um obstéaculo a reposicdo do volume de vendas e, quando
existe um mercado de versdes usadas, ao preco de reposicao dos bens (Guiltinan, 2009). Isto
acontece porque ao vender o seu produto, a empresa deixa de ter controlo sobre a sua

propriedade, o que a impede de beneficiar com os seus ganhos futuros (Pefialoza, 2016).

Se ao invés de vender o produto, a empresa optasse por aluga-lo ao consumidor, o cenario
inverter-se-ia, j& que nesta circunstancia a empresa passaria a ter acesso a um fluxo continuo
de receita durante um longo periodo de tempo (Guiltinan, 2009). Apesar de ser uma boa
solucdo para diminuir o risco inerente a producéo de bens duradouros, € importante ter em
conta que este modelo de negdcio apresenta outro tipo de riscos que podem colocar em causa
0 bom funcionamento da atividade. Um bom exemplo desse tipo de exposi¢do € o risco
moral, que ocorre quando uma parte protegida do risco, neste caso o consumidor, atua de
uma forma diferente da qual atuaria caso ndo se encontrasse protegida do risco (Grout &
Park, 2003). Assim, ao saber que ndo tem nenhum risco inerente as suas a¢ées, o consumidor
ndo tem tanto cuidado na utilizagdo do bem como teria se fosse ele o proprietario do mesmo
(Pefaloza, 2016).
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Se porventura a empresa pretender permanecer com o mesmo modelo de negdcio, a
forma mais indicada para atenuar o risco associado a producdo de bens duradouros € a
obsolescéncia programada (Grout & Park, 2003; Pefialoza, 2016; Waldman, 1993).

A decisdo de optar por uma estratégia que reduza o ciclo de vida do produto tem de ser
tomada de forma cautelosa, tendo sempre em consideracgéo a estrutura de mercado em que a
empresa esté inserida. Quando a empresa se insere numa estrutura de mercado competitiva
ndo é indicado adotar uma estratégia de obsolescéncia por qualidade, ja que a adocgéo deste
tipo de préatica pode condicionar a sua atividade pelo facto de o consumidor poder optar por
um produto de melhor qualidade da concorréncia. Com isto em mente, as empresas que se
inserem numa estrutura de mercado competitiva devem utilizar estratégias de obsolescéncia
programada que introduzam no mercado um produto diferenciado com novos atributos, quer

seja a nivel de funcdo, quer seja a nivel de design (Erdil & Tacgin, 2021; Pefialoza, 2016).

Tal j& ndo acontece em estruturas de mercado monopolistas, posto que a auséncia de
concorréncia e de outras alternativas de consumo leva a que a empresa possa adotar qualquer

tipo de obsolescéncia sem correr o perigo de perder consumidores (Orbach, 2007).

Por conseguinte, a obsolescéncia programada acaba por funcionar também como uma
ferramenta importante para garantir um bom posicionamento de mercado as empresas, uma
vez que a introducdo de novos produtos com melhorias a nivel funcional ou de design,
permite as empresas aliciar o consumidor a preferir 0s seus produtos ao invés dos da

concorréncia (Sielska, 2019).

Numa perspetiva macroecondmica, a obsolescéncia programada é considerada por
alguns autores como um meio para atingir o desenvolvimento social, econémico e

tecnoldgico.

No que concerne ao desenvolvimento social, existe uma tese que defende que as
vantagens que esta estratégia traz para a sociedade sdo mais evidentes do que as suas
desvantagens (Cadena, 2017; Karakus Umar & Beyaz, 2021; Sielska, 2019). Segundo
Karakus et al. (2021), a obsolescéncia programada ¢ uma espécie de acordo invisivel
realizado entre o consumidor e o produtor. Sielska (2019) corrobora esta afirmacgéo ao citar
Ludwig von Mises que declara que os individuos preferem consumir antes do que depois,
uma vez que a satisfacdo atual é mais prazerosa do que a satisfacdo futura. Assim, se ndo

houvesse uma adesdo do consumidor a este tipo de estratégias, as empresas produtoras de
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bens duradouros ndo iriam apresentar procura e em consequéncia iriam a faléncia e teriam
de sair do mercado (Sielska, 2019). Adicionalmente, também é referido que a reducdo do
ciclo de vida do produto permite alcancar uma reducdo no preco dos produtos e em
consequéncia uma disponibilidade mais alargada para todo o tipo de consumidores, 0 que

potencia a igualdade social (Sielska, 2019).

Relativamente ao desenvolvimento econémico, tem-se certo que esta estratégia estimula
0 crescimento econdémico dos setores e dos paises, dado que fortalece a competitividade
entre empresas e aumenta o nimero de postos de trabalho, combatendo desta forma o
desemprego e contribuindo para o aumento do PIB nacional (Fishman et al., 1993; London,
1932). Fishman et al. (1993) chega mesmo a justificar a necessidade de implementacéo de
praticas de obsolescéncia programada ao esclarecer que a producdo de bens duradouros é
responsavel por desencadear uma desaceleracdo da inovacao e, por conseguinte, provocar

uma estagnacao da economia.

Por fim, existe também um argumento que salienta, que esta estratégia contribui para o
desenvolvimento e progresso tecnologico, ja que é responsavel por desencadear a inovagao
continua, o que leva a que os produtos anteriores se tornem obsoletos e sejam
recorrentemente substituidos por novas versfes que apresentam funcionalidades distintas
das anteriores (Hindle, 2012; Karakus Umar & Beyaz, 2021; Sielska, 2019). A introdugéo
no mercado de eletrodomésticos mais eficientes, consumidores de menor energia e dgua é
indicativa desse mesmo progresso, dado que este tipo de obsolescéncia contribuiu para o
desenvolvimento tecnolégico e para a reducdo do desperdicio de energia e agua (Sielska,
2019).

1.5 Consequéncias da obsolescéncia programada

Se, por um lado, a obsolescéncia programada contribui para a manutencédo da receita
das empresas e para o desenvolvimento econdémico, tecnolégico e social, por outro, também
constitui uma forma de ludibriar o consumidor a adquirir bens desnecessarios, 0 que acaba
por constituir uma fonte de poluicdo que se reflete na producdo de elevadas quantidades de

residuos e na sobre-exploragéo de recursos naturais.

O paradigma em que a obsolescéncia programada foi concebida é completamente
distinto do padrdo em que se vive atualmente. No inicio do século XX, quando as empresas
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comecaram a adotar a obsolescéncia programada, existia a ideia de que 0s recursos naturais
eram ilimitados e que, por essa razdo, a producdo em massa ndo era prejudicial e sé trazia
beneficios, tanto para as empresas como para a economia e sociedade (Satyro et al., 2018).
O facto da populacdo mundial ser trés vezes menor do que a atual e do consumo ser
insuficiente para manter o crescimento das empresas e da economia naquela época, acabou
por desencadear a necessidade de se desenvolverem mecanismos de indugdo ao consumo
(Satyro et al., 2018).

Figura 2- O framework do modelo linear "extrair-produzir-descartar"

e b s W

1

Extrair » Produzir » Descartar

Fonte: Adaptado de Wautelet (2018)

Desde que a revolucdo industrial tomou lugar entre os séculos XVII e XVIII, as
empresas t€m seguido um modelo econdmico linear que segue um processo de “extracao-
producdo-descarte” (Figura 2), que se inicia com a retirada de recursos naturais do meio-
ambiente, seguida de uma série de processos e transformacdes para se chegar ao produto
final que, depois de distribuido e consumido, chega ao seu fim de vida e é descartado para
aterros ou incineradoras sem qualquer tipo de reaproveitamento, tal como sugere a figura 1
(Wautelet, 2018).

Com o decorrer dos anos, a populacdo foi aumentando gradualmente e, em
consequéncia, a sociedade também se transformou, provocando assim uma mudanga de
paradigma na economia global que se destacou pelo aumento acentuado da procura e pela
progressiva pressao sobre os recursos naturais. A predominancia de um modelo de economia
linear e a implementacdo de estratégias que induzem o consumo desnecessario ja ndo sao

compativeis com os padrdes atuais (Satyro et al., 2018; Yang, 2016).

A implementacdo de estratégias de obsolescéncia programada desencadeou um
aumento da producdo de bens e, por conseguinte, originou um aumento na extracdo de

recursos naturais, o que convergiu numa diminuicao dos recursos disponiveis e num aumento
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da poluicdo (Cadena, 2017; Yang, 2016). Do mesmo modo, 0 aumento do consumo também
originou um agravamento do desperdicio e do descarte prematuro de bens (Cadena, 2017;

European Economic and Social Committee, 2016).

A nivel social, hd& mesmo quem defenda que a implementacédo desta estratégia veio
acentuar as desigualdades sociais. Segundo Cadena (2017, p. 7) “enquanto as empresas se
tornaram mais ricas a vender produtos com um ciclo de vida predefinido, os consumidores

tornaram-se mais pobres por serem forcados a adquirir esse tipo de mercadorias”.

A obsolescéncia programada transformou a aquisicdo de bens num padréo para a
inclusdo do individuo em grupos sociais. Aqueles que apresentam um poder de compra
inferior tém de decidir entre ndo adquirir o bem e arriscar-se a ser excluido ou adquirir o
bem e endividar-se (Satyro et al., 2018). Segundo Bauman (2008), a valorizacdo da
felicidade fugaz proporcionada pelo consumo passou a prevalecer sobre os valores morais e

sociais, resultando numa sociedade cada vez mais supérflua.

A discrepéncia entre paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento € outra das
consequéncias da utilizacdo massiva desta estratégia ao longo dos Ultimos anos. Segundo o
Comité Economico e Social Europeu (2013), o consumo europeu de recursos naturais
registou um aumento de 50% em apenas 30 anos. Enquanto que, em média, um cidadao
Europeu consome 43 kg de recursos por dia, um cidaddo africano consome apenas 10 kg

desses mesmos recursos (Comité Econdmico e Social Europeu, 2013).

O consumo desenfreado dos paises desenvolvidos tem vindo a comprometer o bem-
estar das geracOes futuras. O indicador do dia da sobrecarga da terra calculado pela Global
Footprint Network (2021) alerta para a gravidade deste cenario ao referir que para sustentar

os padrdes de producdo e consumo atuais sdo necessarios 1,7 planetas de recursos.

Com apenas 12% da populacdo mundial, os paises desenvolvidos sdo responsaveis
pela libertacdo de cerca de 50% dos gases de efeito estufa durante os ultimos 170 anos
(Popovich & Plumer, 2021). A Organizacdo das Nac¢des Unidas chega mesmo a reconhecer
a responsabilidade destes paises no aquecimento global e, alerta para as diferencas entre 0s
dois lados, ao referir que as emissdes produzidas pelos paises em desenvolvimento sdo
necessarias para a sua sobrevivéncia, ao passo que as emissfes libertadas pelos paises
desenvolvidos sdo supeérfluas e s6 funcionam como um sustento para as sociedades de

consumo (Saran, 2015). Também a exportacao de residuos e a deslocalizacdo da produgéo
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para paises em desenvolvimento constitui um perigo para a salde publica e seguranca das

populacOes desses paises (Comité Econdmico e Social Europeu, 2013).

Neste sentido, as estratégias que impulsionam a reducdo do ciclo de vida dos
produtos tém sido fortemente criticadas por académicos, politicos e consumidores que
referem que a utilizagio desmedida deste tipo de mecanismos pode colocar em causa o futuro
das proximas geracOes e do planeta terra. A crescente consciencializagdo para tematicas
como a poluicdo, delapidacdo dos recursos naturais e alteracBes climaticas tem
desencadeado uma mudanga no comportamento do consumidor (Satyro et al., 2018). Os
individuos passaram a adotar comportamentos ambientalmente responsaveis e a ter mais
prudéncia com as suas escolhas de consumo, passando a procurar produtos locais, éticos e
ecologicos. Segundo o Co-op’s Ethical Consumerism Report (2021) 0s gastos anuais com
produtos éticos registaram um aumento de 23,7% em 2020 face ao ano de 2019. As empresas
que ndo adotam comportamentos éticos e ambientalmente responsaveis tém vindo a sofrer
uma forte pressdo por parte dos consumidores para transitarem para modelos de negdcio

circulares.

Atendendo a tudo o que foi referido anteriormente, € possivel constatar que a
obsolescéncia programada tem repercussdes tanto positivas como negativas (Tabela 1).
Embora esta estratégia permita impulsionar o crescimento das empresas e da economia em
geral e possibilite alcancar a evolucgdo tecnoldgica, a sua adog¢do também esta associada a
uma serie de repercussdes negativas para 0 meio-ambiente e para sociedade, tais como a
delapidacdo dos recursos naturais, poluicdo, desigualdades sociais e desigualdade entre

paises desenvolvidos e em desenvolvimento.
Tabela 1- Analise geral das consequéncias da obsolescéncia programada

Analise geral das consequéncias da obsolescéncia programada

Econdmicas: Sociais:

Positivas: Positivas:

+ Crescimento economico; « Aumento dos postos de trabalho;
« Diversificagcdo da oferta; « Consumo mais acessivel para

« Aumento da competitividade; determinadas classes sociais.
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* Reducdo dos precos.
Negativas:

» Perda monetaria para o consumidor;

Tecnoldgicas:
Positivas:

» Inovacdo e melhorias tecnoldgicas.

Negativas:

Mas condigdes laborais;
Desigualdades sociais;

Desigualdade entre paises
desenvolvidos e paises em
desenvolvimento;

Deterioracdo das condicdes de saude

e seguranca das populacdes.

Ambientais:

Negativas:

Delapidacédo dos recursos naturais;
Aumento do desperdicio;
Aumento da producdo de residuos;

Poluicdo do meio-ambiente.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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CAPITULO I1 — ECONOMIA CIRCULAR
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2.1 Origem e evolucao do conceito

Foi na década de 70 que comecou a surgir a consciencializacao de que grande parte dos
recursos fundamentais para a sobrevivéncia do ser humano eram finitos e que a velocidade
dos seus processos de renovacao nao conseguia acompanhar a velocidade das necessidades

do ser humano num mundo cada vez mais industrializado (Weetman, 2019).

O aumento da populacgéo e a diversificagéo das necessidades dos consumidores aliada ao
aumento do seu poder de compra levou a que o modelo econdmico tradicional se revelasse
insustentavel, ja que estava a conduzir a exaustdo continua dos recursos disponiveis e a

colocar em causa o futuro das proximas geracdes (Rodrigues, 2018).

A percecdo de que a adogdo de modelos de economia linear estaria a originar uma
crescente degradacéo e sobre-exploracdo do Planeta Terra e a colocar em causa 0 bem-estar
das geracdes futuras, levou a uma necessidade de se repensar os contornos do modelo
tradicional linear. Deste modo, desde os anos 70 do século passado, varios autores tém
tentado desenvolver novos modelos econdmicos mais sustentaveis, equilibrados e
inovadores que realcam o potencial da utilizacdo do residuo como um recurso (Leitdo, 2015;
Rodrigues, 2018; Weetman, 2019).

Apesar de ndo ser oficialmente reconhecido pela comunidade cientifica como um
fundador da economia circular, as raizes deste conceito comecaram a ganhar forma através
do economista Kenneth Boulding na sua obra The economists of the coming spaceship earth
(Boulding, 1966). No seu trabalho, Boulding (1966), sublinhou a importancia da transi¢ao
de um sistema aberto para um sistema fechado, através da utilizagdo de duas metaforas, “the
cowboy economy” e “the spaceman economy”. Na Gtica do autor, a garantia da continuidade
da permanéncia da vida humana no planeta terra, dependia da substituicdo de um sistema
explorador e dissidente onde ndo existem limites para o consumo de recursos e para o
descarte de residuos “the cowboy economy”, por um sistema eficiente que funciona sob uma
I6gica ciclica onde tudo o que € produzido é reaproveitado e reciclado e em que praticamente
ndo existem trocas de matéria com o ambiente externo “the spaceman economy” (Boulding,
1966; Cardoso, 2018).

Também o artigo The potencial for substituting man power for energy, apresentado
a Comissao Europeia em 1976 por Stahel e Reday, foi fundamental para cimentar as bases

do que é hoje a economia circular. Os autores transmitiram a sua perspetiva de uma economia
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em circuito fechado e fundamentaram que a adog&o deste tipo de economia iria permitir a
criacdo de emprego, a competitividade, a eficiéncia na extragdo dos recursos e a diminuigéo
na producao de residuos (Rodrigues, 2018; Stahel & Reday, 1981).

Mais tarde, sob influéncia de Boulding, Peace e Turner (1990) foram os primeiros
autores a referir-se, formalmente, ao termo economia circular como um modelo econémico
no seu livro Economics of Natural Resources and The Environment (Rizos et al., 2017). Os
autores refletiram sobre os contornos negativos do sistema economico linear e
desenvolveram um novo sistema econdémico que se alicercava na primeira e segunda leis da

termodinamica® (Pearce & Turner, 1990).

Nas ultimas décadas tém surgido outras teorias importantes que tém moldado o
entendimento e interpretacdo do que é hoje a economia circular. Destas destacam-se, the
performance economy (Stahel, 2010), the natural capitalism (Hawken et al., 1999), the
industrial ecology (Lifset & Graedel, 2002), the blue economy (Pauli, 2010) e Cradle to
Cradle (McDonough & Braungart, 2010).

2.2 Definicao de economia circular

Desde que Peace e Turner (1990) se referiram formalmente ao termo economia circular,
tem existido uma tentativa clara, por parte de diversos autores, em conceitualizar o termo

economia circular através de inumeras influéncias (Rizos et al., 2017).

Alguns autores direcionaram a definicdo de economia circular para os inputs e outputs
de recursos e sublinham a importancia da criacdo de circuitos fechados de materiais, da
reducdo do consumo de recursos virgens e da diminuigdo do seu impacto no meio ambiente
(Rizos et al., 2017). Por exemplo, Haas et al. (2015, p. 705) referem que a economia circular
¢ “uma estratégia simples, mas convincente que visa reduzir tanto a entrada de materiais
virgens quanto a saida de residuos, fechando lagos econémicos e ecoldgicos de fluxos de
recursos”. Do mesmo modo, Sauvé et al (2016, p. 49), refere que a economia circular é “um

modelo de produgdo e consumo de bens através do fluxo de materiais num circuito fechado

L A primeira lei da termodinamica estipula que a energia e a matéria permanecem constantes num sistema fechado e, por
essa razdo, nenhum recurso natural ira regressar ao ambiente em formato de residuos ou emissdes. A segunda lei da
termodinamica expressa que existem limites fisicos que impedem a configuracdo de um sistema em que todos 0s residuos
sdo reciclados e transformados novamente em recursos naturais com 100% de eficiéncia (Rizos et al., 2017).
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que internaliza externalidades ambientais ligadas a extracdo de recursos virgens e a geracdo
de recursos (incluindo a polui¢do)”. Preston (2012, p. 1) também sublinha que a adog&o da
economia circular “iria permitir transformar a funcéo dos recursos na economia”, refor¢ando
que “o desperdicio das fabricas iria transformar-se num input valioso para outros processos
e os produtos poderiam ser reparados, reutilizados ou melhorados ao invés de serem

descartados”.

Outros autores amplificaram a definigdo orientada para 0s recursos e tentaram incorporar
outras dimensdes ao conceito de economia circular (Rizos et al., 2017). Por exemplo, Heck
(2006) refere que, para além da reciclagem e da gestéo de residuos, o conceito de economia
circular também deve incorporar 0 uso de energias sustentaveis (Rizos et al., 2017).
Seguindo a mesma linha de pensamento, Su et al. (2013, p. 215) referem que a economia
circular “é uma estratégia de desenvolvimento sustentavel que tem como objetivo aumentar
a eficiéncia material e energética”. Complementarmente, Geissdoerfer et al. (2020, p. 762)
definem a economia circular de um modo mais abrangente ao referir que esta ¢ “um sistema
regenerativo no qual a entrada de recursos, o desperdicio, e a fuga de energia séo
minimizados pela desaceleracdo, encerramento e estreitamento dos ciclos de energia e

materiais”

Uma das definicdes mais citadas hoje em dia, por compilar e incorporar elementos das
mais variadas disciplinas, foi desenvolvida pela Ellen MacArthur Foundation (2013, p. 7) e
refere que “a economia circular € um sistema industrial restaurador ou regenerativo por
intengdo e design. Substitui o conceito de ‘fim-de-vida’ pela restauragao, transita para o uso
de energia renovavel, elimina o uso de produtos quimicos toxicos que prejudicam a
reutilizacdo e o retorno a biosfera, e pretende eliminar o desperdicio por meio do design

superior de materiais, produtos, sistemas e modelos de negdcio”.

A Unido Europeia também tem desenvolvido um trabalho crucial neste campo. Em
dezembro de 2015, a Comissao Europeia adotou o primeiro “Plano de A¢do para a Economia
Circular”, tendo como principal fundamento garantir o crescimento sustentavel na Unido
Europeia e estimular a transicdo da Europa para uma economia mais circular. Neste
documento, a economia circular ¢ descrita como uma economia “em que o valor dos
produtos, materiais e recursos € mantido o0 maximo de tempo possivel na economia e em que

a geracgdo de residuos € minimizada” (Comisséo Europeia, 2015, p. 2).
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Em suma a economia circular é “um sistema economico baseado em modelos comerciais
que substituem o conceito de ‘fim-de-vida’ pela redugdo, reutilizagdo, reciclagem e
recuperacao de materiais nos processos de producéo/distribuicao e consumo, operando assim
a um nivel micro (produtos, empresas, consumidores), meso (parques eco industriais) e
macro (cidade, regido, nacdes, etc.), com o objetivo de alcangar o desenvolvimento
sustentavel, o que implica criar qualidade ambiental, prosperidade econémica e equidade

social em beneficio das geracOes atuais e futuras” (Kirchherr et al., 2017, p. 229).

2.3 Implementacéo de estratégias no ambito da economia circular

A implementacdo do modelo de economia circular pode ser realizada em trés niveis
distintos, o nivel micro, o nivel meso e, por dltimo o nivel macro. (i) O nivel micro esta
relacionado com a producao mais limpa, com a implementacao de novos modelos de negocio
e com a adocdo de comportamentos de consumo éticos e reflete-se em empresas e
consumidores, o (ii) nivel meso, por sua vez, esta relacionado com a partilha de recursos e
energias entre empresas através de clusters ou simbioses industriais e, por tltimo, o (iii) nivel
macro foca-se no desenvolvimento de politicas ambientais em cidades, regides e nacdes (Su
etal., 2013).

(i) Nivel Micro

Como supracitado, o foco do nivel micro encontra-se repartido em duas dimensdes

distintas, as empresas e 0s consumidores.

No que diz respeito as empresas, Su et al (2013) defendem que, para que a transicao das
empresas para um sistema econdmico circular seja possivel, estas devem recorrer a
estratégias que passem pela adocao de politicas de produgdo mais limpas e de padrdes de
ecodesign (design ecologico). Na mesma linha, Ghisellini et al (2016) sublinham a
importancia da adocdo destas estratégias argumentando que a implementacdo de um sistema
econdmico circular implica que as empresas pensem em diferentes mecanismos que
permitam melhorar a circularidade do seu processo produtivo e a coopera¢do com todos 0s

stakeholders ao longo da cadeia de abastecimento.

As politicas de produgdo mais limpas abrangem trés praticas que se conectam entre si, a
prevencdo da poluicdo, a reducdo do uso de materiais toxicos e o design para o ambiente
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(Berkel et al., 1997). A adocéo deste tipo de praticas tem sido amplamente difundida entre
diversas empresas ao longo dos ultimos anos, ja que se trata de uma abordagem eficaz que
possibilita o controlo sobre a criacdo de residuos e a andlise da eficiéncia dos recursos
durante todo o processo produtivo (Rodrigues, 2018; Sue et al., 2013). De igual forma,
Ghisellini et al (2016) também referem que a adocédo deste tipo de praticas permite alcancar
tanto beneficios ambientais como também econémicos, uma vez que a sua implementacdo
promove uma reducédo do desperdicio produzido, o que acaba por se espelhar num declinio

dos custos associados ao seu descarte.

O ecodesign ou design ecoldgico diz respeito a incorporacdo da vertente ambiental no
desenho e desenvolvimento do produto com o objetivo de melhorar o seu desempenho
ambiental ao longo do seu ciclo de vida (Ghisellini et al., 2016; Rodrigues, 2018). Tal como
as politicas de producdo mais limpas, este tipo de estratégia também tem vindo a ganhar
notoriedade no mundo empresarial, uma vez que permite melhorar o potencial circular das
empresas atraves do favorecimento da melhoria do uso de materiais e recursos (Ghisellini et
al., 2016).

No que diz respeito ao consumidor, existe uma sensibilizacdo para tematicas circulares
com o intuito de promover comportamentos de compra ambientalmente responsaveis. De
acordo com Ghisellini (2016), a promocdo da responsabilidade do consumidor €
fundamental para promover a compra e 0 uso de produtos e servicos mais sustentaveis. Para
que este cenario se torne real, € necessario que existam instrumentos que possibilitem ao
consumidor identificar a origem e composicdo dos produtos, tais como sistemas de
informacdo ou etiquetas que englobem produtos ndo alimentares, alimentares e servigos
(Ghisellini et al., 2016).

N&o obstante, a participacdo dos governos neste tipo de processos também revela ser um
passo fundamental para garantir a veracidade deste tipo de instrumentos, aumentar a
confianca do consumidor e estimular o consumo sustentavel (Sgnderskov & Daugbjerg,
2011). Por conseguinte, é de extrema importancia que todos os produtos identificados por
um rétulo ecoldgico estejam em consonancia com critérios ambientais rigorosos

estabelecidos por organizag¢fes ndo governamentais, empresas e até mesmo governos.

Para auxiliar as empresas e 0s consumidores no processo de transi¢do para um sistema

circular, a fundacéo Ellen McArthur (2015) desenvolveu a estrutura ReSOLVE que sintetiza
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as seis areas distintas de atuacdo que as empresas e 0s consumidores devem implementar na

sua atividade para alcancar a circularidade.

Destas areas supracitadas destacam-se a (i) regeneracdo, através da implementacdo de
praticas como o uso de fontes energéticas e materiais renovaveis, a recuperacdo e
preservacao da salde dos ecossistemas e a devolugdo dos recursos biologicos recuperados a
biosfera a (ii) partilha, através da adocdo de praticas como a partilha de ativos tais como
carro, casa e eletrodomésticos, a reutilizacdo e o prolongamento do ciclo de vida dos
produtos através de estratégias como a manutencéo, o design duradouro e as atualizacdes, a
(iii) otimizacdo, através da concretizacdo de praticas como o aumento da performance e
eficiéncia do produto e eliminacdo do desperdicio gerado na producéo e na cadeia de valor,
a (iv) manutencdo da circularidade através da aplicacdo de praticas como a remanufactura
de produtos e componentes, a reciclagem de materiais, a digestdo anaerdbica e a extracdo de
bioguimicos dos residuos organicos, a (v) virtualizagdo através da implementacdo de praticas
como o uso de fontes digitais ao invés de fontes materiais e, por ultimo, a (vi) troca através
da concretizacdo de praticas como o uso de novas fontes de matérias-primas, 0 acesso a

novas tecnologias e a escolha de novos produtos/servicos.
(i)  Nivel Meso

Relativamente ao nivel meso, a area de intervencao da economia circular baseia-se na
partilha de recursos e energia entre empresas através da construcao de parques eco industriais
e do desenvolvimento de redes de simbiose industrial (Su et al., 2013). O facto do beneficio
coletivo ser superior & soma dos beneficios que cada empresa apresenta leva a que as
indUstrias deixem de atuar como entidades separadas para passarem a envolver-se em redes
complexas de trocas de recursos de modo a alcangarem uma melhoria no desempenho

econdmico, social e ambiental (Zhu et al., 2007).

De acordo com Nascimento et al. (2006), para que o desenvolvimento de parques eco
industriais seja possivel é necessario implementar uma panoplia de estratégias tais como a
integracdo com o sistema natural, o uso de fontes energéticas, a simbiose industrial, 0 uso
eficiente de &gua, a gestdo eficiente de recursos, a construgdo inteligente e a participacéo da

comunidade local.

A integracdo com o sistema natural implica que seja feito um esfor¢co para minimizar os

impactos no meio envolvente e reduzir o consumo de recursos nao renovaveis (Nascimento
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et al., 2006). J& o uso de fontes energéticas, a simbiose industrial e o uso eficiente de &4gua
requerem que sejam construidas instalagdes que possibilitem a maximizagdo dos recursos e
da energia. Esta maximizacdo pode ser realizada numa perspetiva individual, através da
utilizacdo dos recursos de um processo produtivo para outro dentro da mesma empresa, ou
numa perspetiva coletiva, através da colaboragédo entre diversas entidades de forma a garantir
que 0s materiais e energia residuais de uma empresa possam ser utilizados como recursos

por outra (Nascimento et al., 2006).

Na gestdo eficiente de recursos, os 0rgaos superiores devem certificar-se de que existe
um aumento da competitividade e eficiéncia, por meio do recrutamento e incubacao de novas
empresas que estejam disponiveis para se envolver nestas redes de partilha. Adicionalmente,
também devem responsabilizar-se pela prestacdo de suporte técnico e comunica¢do com
outras empresas de modo a facilitar todo o processo de partilha e ainda devem incentivar a
participagdo da comunidade local como forma de promover o desenvolvimento econdémico,
social e ambiental e possibilitar um aumento dos postos de trabalho, a melhoria das
oportunidades de negécio e a reducdo dos custos com infraestruturas (Nascimento et al.,
2006). Por ultimo, a construcdo inteligente também é essencial para garantir o bom
funcionamento da simbiose industrial, uma vez que este tipo de atividade requer um
planeamento exaustivo de modo a garantir que o ordenamento do territorio permita a partilha

de recursos entre as diversas entidades (Nascimento et al., 2006).
(iii)  Nivel Macro

O foco do nivel macro encontra-se no desenvolvimento de cidades, regies e nagdes com
a ajuda de politicas ambientais que promovem a integracdo e reestruturacdo de quatro
sistemas-chave: a industria, as infraestruturas que fornecem servicos, o contexto cultural e o
contexto social (Rodrigues, 2018; Su et al., 2013).

Embora a Unido Europeia seja considerada por muitos como o berco da economia
circular, é pertinente destacar que a China foi o primeiro pais a apresentar alguns avangos
nesta area quando, no ano de 2002, decidiu inserir algumas medidas circulares na sua pauta
governamental, sendo que, posteriormente, no ano de 2009, foi tomada a decisdo de se
promulgar uma lei de promocdo & economia circular com o objetivo de promover o
desenvolvimento deste tipo de economia, melhorar a eficiéncia na utilizacdo de recursos e

acelerar a transicao para o desenvolvimento sustentavel (Su et al., 2013).
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Ao constatar as consequéncias negativas decorrentes da perpetuacdo de modelos
lineares, a Comissdo Europeia reconheceu a urgéncia de inverter esta situacdo através da
implementacdo de praticas circulares. Deste modo, tal como a China, também a Unido
Europeia apresentou progressos significativos face a economia circular quando, no ano de
2015, introduziu o Plano de Acdo para a Economia Circular Closing the loop: An European
Union Action Plan for the Circular Economy tendo como principal intuito a aceleracdo da
transicdo dos paises membros de modelos lineares para modelos circulares. O plano de acéo
tracado por este bloco econdémico abrange cerca de cinquenta propostas de acbes ou
intencBes de medidas legislativas, que se encontravam distribuidas em cinco areas-chave:
(() producdo; (ii) consumo; (iii) gestdo de residuos; (iv) mercado de matérias-primas
secundarias; (v) medidas horizontais no dominio da inovacao e investimento.) e cinco setores
prioritarios: ((i) plasticos; (ii) desperdicios alimentares; (iii) matérias-primas criticas; (iv)
construcdo e demolicdo; (v) biomassa e matérias de base biolégica) (McDowall et al., 2017;
Rede RSO, 2020).

No contexto nacional, o enquadramento politico para a economia circular em vigor é o
Plano de Ac¢do para a Economia Circular em Portugal (PAEC) aprovado através da
Resolugéo do Conselho de Ministros n°190-A/2017 de 23 de Novembro (PAEC, 2017; Rede
RSO, 2020). A implementacdo deste plano no contexto nacional tem como principal
propdsito acelerar a transicdo de um paradigma economico linear para um paradigma
econdmico circular por meio da ado¢do de uma estratégia nacional para a economia circular
baseada na producéo e eliminacdo de residuos e nos conceitos de reutilizacdo, reparacao e
renovacdo de materiais e energia (Rede RSO, 2020).

Segundo o PAEC (2017), os principios da economia circular baseiam-se na criacdo de
produtos, servicos e modelos de negdcio que previnam a producdo de residuos e poluicéo do
sistema natural, na manutencdo dos produtos e materiais em utilizagdo, no seu valor
econdémico e utilidade mais elevados, pelo maximo tempo possivel e na fomentacdo da

regeneracao dos recursos materiais utilizados.

Por fim, no plano de acéo para a economia circular também é mencionado que a transicao
de modelos lineares para modelos circulares deve ser realizada tendo por base as seguintes

estratégias (tabela 2):
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Tabela 2- Estratégias de economia circular

Producao e | Recusar Recusar 0 uso excessivo de matérias-primas. Os

utilizacéo consumidores devem adotar comportamentos de

inteligente consumo éticos e recusarem-se a consumir certo
tipo de produtos.

Repensar Olhar de forma diferente para o ciclo de vida do
produto e tornar 0 seu uso mais intensivo.

Reduzir Aumentar a eficiéncia na producgédo ou utilizagao,
através da reducdo do consumo de recursos
naturais.

Prolongar a | Reutilizar Reutilizacdo do produto descartado que ainda se
vida util dos encontra em bom estado por outro consumidor.
produtos e dos _ _

Reparar Reparagdo e manutengdo de um produto com

Seus

componentes

defeito de modo a poder ser utilizado na sua funcédo

original.

Recondicionar

Restaurar um produto antigo e atualiza-lo sem

proceder a grandes alteracdes.

Remanufacturar

Utilizar partes/componentes do produto descartado

num produto novo com a mesma fungao.

Realocar

Utilizar partes/componentes do produto descartado
para uma finalidade diferente daquela para a qual o

produto foi originalmente destinado.

Aplicacgdes uteis

de materiais

Reciclar

Processar materiais para obter 0 mesmo material
com a mesma qualidade ou inferior. Triagem dos
residuos para capturar e devolver recursos limpos

ao ciclo produtivo.

Valorizar

Incineracdo de material com o objetivo de recuperar

energia.

Fonte: Adaptado de PAEC (2017)
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2.4 Desafios enfrentados pelas empresas na implementacéo da economia

circular

De acordo com o relatdrio The circularity gap 2020 publicado na cimeira anual do
forum mundial economico realizado em Davos, os valores circulares ndo sdo muito
favoraveis, j& que existiu uma recessdo da circularidade no periodo de dois anos (PACE,
2020). Enquanto que no ano de 2018 cerca 9,1% da economia mundial era circular, no ano
de 2020 esse valor de apenas 8,6% (PACE, 2020). Para além disso, o relatério também exibe
valores alarmantes ao demonstrar que, pela primeira vez na histéria, mais de 100 mil milhdes

de toneladas de materiais estéo a entrar para a economia global a cada ano.

Esta perpetuagéo da linearidade e a baixa adesdo a modelos circulares deve-se,
sobretudo, ao facto de ainda existirem muitas barreiras que tornam a transi¢cdo para uma
economia circular num processo complexo e dispendioso. De acordo com Genovese et al.
(2017), a complexidade deste processo deve-se a existéncia de varias restrigdes existentes
nas estruturas politicas, culturais, humanas, econdmicas e tecnoldgicas. Para além disso, 0s
autores também destacam que, embora a transicdo circular esteja associada a diversas
vantagens ambientais, esta também esta vinculada a uma pandplia de desvantagens de cariz
econdmico, especialmente numa fase inicial do processo de transicdo (Genovese et al.,
2017).

O facto da maximizacao do lucro ser um dos principais objetivos das empresas, torna
a implementacdo de modelos de negdcio circulares num processo extremamente complexo
e penoso, dada a dificuldade em encontrar um ponto de equilibrio que permita conciliar os
interesses econdmicos com os interesses do consumidor e da sustentabilidade (Antikainen
& Valkokari, 2016). Posto isto, o facto da transi¢do para uma economia circular exigir um
investimento inicial elevado e de ter a ela associada um risco de ndo retorno significativo,

faz com que muitas empresas se retraiam (Pizarro, 2018).

De acordo com Evans et al (2017), a hesitacdo das empresas em transitar para
modelos circulares deve-se essencialmente a incerteza dos resultados advindos da mudanga
de modelos de negdcio e da reestruturacdo dos processos de producgdo. A pouca informagéo
existente sobre os resultados da transicdo para uma economia circular faz com que as
empresas ndo se sintam confiantes em alterar os seus modelos de negdcio, ao passo que se

houvesse informacao mais clara sobre os resultados decorrentes desta transi¢éo, as empresas
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teriam menos relutdncia na tomada de decisdo e inovariam os seus modelos de negdcio
(Evans et al., 2017).

As barreiras a economia circular encontram-se divididas em nove componentes
distintas, (i) a vertente econémica, (ii) a social, (iii) a tecnologica, (iv) a informativa, (v) a
politica, (vi) a legislativa, (vii) a técnica, (viii) a institucional e (ix) a administrativa (Silva
etal., 2019).

Tal como supracitado, as barreiras economicas relacionam-se com a caréncia de
recursos financeiros, com a incerteza financeira e com 0s riscos de retorno inerentes a
transicéo circular (Aid et al., 2017; Antikainen & Valkokari, 2016; Van Buren et al., 2016).
As barreiras sociais, por sua vez, estdo associadas ao desinteresse das partes envolvidas pela
economia circular e a falta de comportamentos de consumo sustentavel por parte dos
consumidores (Aid et al., 2017; Van Buren et al., 2016).

Na mesma linha, as barreiras tecnoldgicas relacionam-se com a caréncia de estruturas
e tecnologias que permitam implementar corretamente um sistema circular e as barreiras
informativas dizem respeito a falta de informacdo sobre modelos circulares e a falta de
conhecimento sobre os resultados para as empresas (Aid et al., 2017; Evans et al., 2017). As
barreiras politicas, por sua vez, relacionam-se com a existéncia de burocracias complexas e
com a insuficiéncia de estimulos sob a forma fiscal ou financeira para encorajarem as
empresas a optar pela transicdo circular (Aid et al., 2017). As barreiras legislativas dizem
respeito a caréncia de regulamentos que funcionem como propulsores da economia circular
(Ruggieri et al., 2016).

Complementarmente, as barreiras técnicas relacionam-se com a falta de colaboracéo
em toda a cadeia de abastecimento (Silva et al., 2019). As barreiras institucionais, por sua
vez, dizem respeito a perpetuacdo dos padrdes lineares que foram sendo implementados ao
longo dos anos e, por habito, passaram a ser uma pratica comum e, por ultimo, as barreiras
administrativas estdo associadas a falta de conhecimento dos 6rgaos de gestdo sobre os
procedimentos, modelos e técnicas a adotar num sistema de economia circular (Van Buren
etal., 2016).
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2.5 Modelos de negdécio e modelos de negdécio aplicados a iniciativas de

economia circular

As constantes transformacdes digitais, as recorrentes mudangas no perfil dos
consumidores e dos mercados e a progressiva preocupacdo com questdes ambientais e
sociais levam a que as empresas sejam obrigadas a repensar os seus modelos de negécio de

uma forma regular.

O conceito modelo de negdcio ganhou especial relevancia entre a comunidade
cientifica e empresarial nos anos 90, aquando do surgimento da internet e dos e-business
(Geissdoerfer et al., 2020). O seu potencial e a sua progressiva atratividade foram o gatilho
para uma transformacao dos modelos de negdcio das empresas que pretendiam manter a sua

posicdo competitiva (Nielsen & Lund, 2014).

Inicialmente 0 modelo de neg6cio comecou por ser utilizado apenas para descrever
a forma como uma empresa capturava receita através da sua atividade, mas rapidamente se
percebeu que esse conceito deveria ser alargado a outro tipo de valor. Segundo Magretta
(2002), os modelos de negdcio ndo deveriam demonstrar apenas preocupacdo com a forma
COmMOo uma empresa gera receita, mas também deveriam procurar responder a questdes como,
“Quem é o consumidor?” ou “Qual é o valor do consumidor?” (Magretta, 2002). Assim, 0
modelo de negdcio de uma empresa deveria combinar a I6gica por tras da criacdo de valor
para o consumidor com a estrutura de receitas e custos mais adequada para a entrega desse

mesmo valor (Teece, 2010).

Tendo em conta estes contornos, Osterwalder e Pigneur (2010) acabaram por
conceptualizar o modelo de negdcio de uma forma mais ampla ao referir que este “descreve
a forma como uma empresa, cria, entrega e captura valor” (Osterwalder & Pigneur, 2010,
p. 14). Na perspetiva dos autores, as empresas deveriam construir o seu modelo de negocio
a partir de uma estrutura composta por nove elementos fundamentais: 0 segmento de
consumidores, a proposicao de valor, os canais de distribuicdo, a relagdo com o consumidor,
as fontes de receita, os recursos-chave, as atividades-chave, os parceiros-chave e a estrutura

de custos.

Apesar do Business Model Canvas (BMC) ser uma estrutura simples, completa,
flexivel e de facil utilizacao, esta s6 tem em consideragdo a componente econdmica e a forma

como as nove dimensdes poderiam contribuir para a melhoria desta. Upwards and Jones
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(2016) sustentam esta ideia ao referir que a natureza unidimensional do modelo tradicional
constitui um entrave a agregacao de valor, uma vez que se centra apenas na componente
econdmica e deixa de lado outras componentes igualmente importantes como € o caso da

componente ambiental e social.

A mudanga do comportamento dos consumidores despoletada pela progressiva
preocupacdo com questdes ambientais e sociais e a maior pressao por parte dos governos
para que as empresas atuem de acordo com normas ambientais e sociais tem intensificado a
necessidade da reavaliacdo dos modelos de negocio. Tambem a falta de consideracéo por
probleméticas como as alteragdes climaticas, escassez de recursos, pobreza, desigualdade
social e desemprego, constituiu um entrave ao modelo de negdcio tradicional ja que estava

a contribuir para a sua inviabilidade a longo prazo (Bocken et al., 2014).

Deste modo, como forma de suprir todas estas limitacbes e dar resposta as
necessidades dos consumidores e governos, varios autores e empreendedores passaram a
abordar o modelo de negdcio de uma forma mais sustentavel através da integracdo da
componente ambiental e social no valor final a ser entregue ao cliente. Assim, os modelos
de negdcio sustentavel passaram a reconhecer que as componentes econémica, ambiental e

social ttm um papel igualmente importante para a criagao, captura e entrega de valor.

Figura 3- Valor sustentavel

Valor Ambiental
Fontes renovaveis, emissoes
reduzidas, desperdicio reduzido,
biodiversidade,

prevengio da poluigio

(ar, agua e solo).

Valor Social Valor Econémico

Igualdade e diversidade, Lucro, rentabilidade,
bem-estar, desenvolvimento
das comunidades, meios de

resiliéncia financeira,
estabilidade
subsisténcia seguros, normas financeira. viabilidade a

laborais, satide e seguranga. longo-termo

Fonte: Adaptado de Evans et al. (2017)

Como é possivel observar na figura 3, a mensuracdo do valor deixou de se focar na

componente econdémica e passou a ser realizada através de outras fontes igualmente
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importantes tais como a eficiéncia energética, a eficiéncia de recursos, as emissdes de
dioxido de carbono, o bem-estar dos stakeholders, o desenvolvimento da comunidade, a

salide, a seguranca, etc. (Evans et al., 2017; Rocha et al., 2020).

Enquanto que nos modelos de negocio tradicionais (lineares) o foco se encontra na
quantidade vendida e na ado¢&o de estratégias que permitam a reducdo planeada do ciclo de
vida dos produtos, nos modelos de negdcio circulares o objetivo central foca-se na
manutencdo do valor do produto o maximo de tempo possivel através da implementacao de
mecanismos que permitam a reducdo, reutilizacdo e reciclagem de todos os recursos
envolvidos no processo produtivo e atraves de estratégias que permitam alcancar uma
multiplicidade de stakeholders (Antikainen & Valkokari, 2016; Rocha et al., 2020).

A transicdo para a economia circular exige as empresas que seja realizada uma
reestruturacdo do modelo de negdcio existente ou até mesmo o desenho de um novo modelo
de negdcio (Massa & Tucci, 2013). Deste modo, Vérias estruturas tém sido desenvolvidas a
partir do modelo de negdcio tradicional de forma a prestar auxilio nesta transicdo e a

enquadrar a componente ambiental e social na criacdo, captura e entrega de valor.

O modelo de negdcio canvas de trés camadas (Figura 5) é um exemplo desse tipo de
estruturas. Desenvolvido por Joyce e Paquin (2016), a partir do modelo de negdcio
tradicional BMC, esta ferramenta tem como principal intuito auxiliar as empresas a criar,

capturar e entregar valor econdmico, social e ambiental de uma forma integrada.

Para além de incorporar a componente econémica, introduzida por Osterwalder e
Pigneur (2010), o TLBMC expande a sua estrutura em duas novas camadas que exploram a
criacdo de valor através de uma perspetiva ambiental e social (Joyce & Paquin, 2016). Na
perspetiva de Joyce e Paquin (2016), esta estrutura facilita e auxilia na criacdo de negocios
sustentaveis, uma vez que oferece uma visdo dinamica dos modelos de negdécio, através de
uma andlise horizontal e vertical das suas componentes. Enquanto que a analise horizontal
oferece a compreensao isolada de cada componente e dos aspetos que a constituem, a analise
vertical fornece um entendimento mais amplo, uma vez que analisa as trés componentes de
uma forma interligada e d& a conhecer como a jungdo das trés contribui para a criacdo do

valor final (Joyce & Paquin, 2016).

N&o obstante, também € conveniente mencionar que a incorporacdo da componente

econdmica, social e ambiental de uma forma interligada neste tipo de estrutura, fornece uma
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perspetiva mais holistica e criativa as empresas, conferindo-lhes uma vantagem competitiva

face a concorréncia, uma vez que oferece uma maior segurancga e preparacdo para possiveis

alteracdes no meio envolvente (Bocken et al., 2014; Joyce & Paquin, 2016)

Como é visivel na tabela 3, a estrutura do TLBMC encontra-se dividida em trés camadas

distintas, a econdmica, a ambiental e a social.

Tabela 3- Modelo de negécio canvas de trés camadas

Parceiros-chave Atividades- Proposta | Relacdo com | Segmentos  de

o chave de valor clientes clientes

£

N ©)

c

o .

0 Recursos- Canais

3

= chave

(5]

(=

o

Q.

S .

8 Custos Receitas
Fornecedores e | Produgéo Valor Fim-de-vida Fase de uso

=< | outsourcing funcional

c

2

o]

5: Materiais Distribuicéo

i

c

(<5

c

o

Q.

= —— — ——

8 Custos ambientais Beneficios ambientais
Comunidade local | Administracdo | Valor Cultura social | Utilizador final

social

‘©

'S

&

2 Trabalhadores Escala de

C

e alcance

o

Q.

S

S
Custos sociais Beneficios sociais

Fonte: Adaptado de Joyce e Paquin (2016)
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Componente econémica

A componente econdmica, foi extraida do modelo tradicional de Osterwalder e Pigneur,
e tem como principal intuito compreender a forma como se pode criar, entregar e capturar

valor de modo a que as receitas possam ultrapassar os custos (Joyce & Paquin, 2016).

Como ¢ possivel auferir na tabela 5, a estrutura original encontra-se dividida em nove
areas-chave que contribuem para a criagdo, entrega e captura de valor. De forma a oferecer
um melhor entendimento de cada area-chave e do modo como cada uma contribui para a
criacdo, entrega e captura do valor final, de seguida é realizada uma analise detalhada de

cada bloco:

1. Segmento de clientes: Define os diferentes grupos de individuos ou organizacGes
gue uma empresa pretende alcancar e servir. Para satisfazer adequadamente as necessidades
dos seus consumidores, as empresas devem, de uma forma racional, distinguir segmentos
tendo em linha de conta os seus diferentes atributos.

2. Proposta de valor: Descreve o conjunto de produtos e servigos responsaveis por
criar valor para um determinado segmento de consumidores. Quando bem planeada, a
proposta de valor pode ser responsavel por atrair e fidelizar novos consumidores (e.g.
novidade, performance, customizacdo, design, pre¢o, marca/status, reducdo de custos,
reducéo de riscos, acessibilidade e conveniéncia/ergonomia).

3. Canais: Descreve 0 modo como a empresa comunica e entrega valor aos seus
consumidores. Devido ao contacto direto com os consumidores, 0s canais desempenham um
papel extremamente importante na percecao dos clientes (e.g. lojas fisicas, lojas online, lojas
de parceiros e grossistas).

4. Relagdo com o consumidor: Retrata o tipo de relagdes que uma empresa estabelece
com certos segmentos de consumidores (e.g. assisténcia pessoal, assisténcia personalizada,
self-service, servigos automatizados, comunidades e criagdo conjunta).

5. Fontes de receita: Representa a forma como a empresa gera receita através da
entrega de valor aos diferentes segmentos de consumidores (e.g. venda de ativos, taxa de
uso, taxa de subscri¢do, empréstimo/aluguer/leasing, licenciamento e publicidade).

6. Recursos-chave: Espelha o conjunto de ativos tangiveis ou intangiveis que
contribuem para a criacdo, captura e entrega de valor (e.g. infraestruturas, maquinaria,

matérias-primas, mao-de-obra, patentes, direitos de autor, dinheiro, linhas de crédito, etc.).
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7. Atividades-chave: Apresenta o conjunto de atividades que a empresa deve
desempenhar para que esta possa operar com sucesso (e.g. producgéo, resolucéo de problemas
e network).

8. Parcerias-chave: Define a rede de parceiros e fornecedores que permite o bom
funcionamento do modelo de negdcio. As parcerias e a criacdo de aliangas sdo um foco
importante, ja que permitem a otimizac&o dos modelos de negécio, a reducéo do risco e uma
maior facilidade na aquisicao de recursos.

9. Estrutura de custo: Descreve 0s custos decorrentes da operacionalizacdo do

negdcio (e.g. custos fixos, custos variaveis, economias de escala e economias de escopo).
Componente ambiental

A componente ambiental baseia-se numa perspetiva do ciclo de vida dos
produtos/servicos e dos impactos gerados por estes no meio ambiente (Joyce & Paquin,
2016). Enquanto que na componente econdmica o principal objetivo é entender como as
receitas podem ultrapassar os lucros, na componente ambiental o principal objetivo é
compreender de que forma os beneficios ambientais podem ultrapassar 0s impactos
ambientais (Joyce & Paquin, 2016). De acordo com 0s autores, a estrutura da componente
ambiental permite as empresas identificar as areas-chave que criam maiores impactos
ambientais e as areas-chave em que estas se devem focar de modo a criar inovacgdes

orientadas para o valor ambiental.

Semelhantemente @ componente econdémica, também a componente ambiental se
encontra distribuida em nove areas-chave que, quando combinadas, fornecem as empresas
solucBes para combater problemas ambientais e aumentar os beneficios ecoldgicos (Proenca,

2018). De seguida € realizada uma descricdo sucinta de cada bloco desta componente.

1. Valor Funcional: Descreve o resultado do uso de um conjunto de produtos e
servigos e serve como base para identificar a contribuicdo destes para os impactos
ambientais (Joyce & Paquin, 2016).

2. Materiais: Descrevem o0s principais meios fisicos e biologicos utilizados
pelas empresas para gerar valor funcional e ambiental (Joyce & Paquin, 2016). Neste
bloco, as empresas devem identificar os principais materiais utilizados para gerar valor
funcional, sejam eles ecolégicos ou ndo, e analisar as suas consequéncias ambientais
(Proenca, 2018).
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3. Producdo: Refere-se as operacOes e atividades executadas para o
desenvolvimento de produtos/servicos a partir dos materiais (Joyce & Paquin, 2016;
Proenca, 2018). De acordo com Joyce e Paquin (2016), ndo existe necessidade de
identificar todas as atividades e operagdes desenvolvidas, mas apenas aquelas que
apresentam um impacto ambiental elevado e, por essa razéo, devem ser repensadas de
forma a mitigar esses impactos.

4. Atividades complementares e parcerias: Descreve outros materiais e
operacdes que sdo necessarios para a criacdo de valor, mas ndo sdo considerados
fundamentais para a manutengdo da vantagem competitiva (Joyce & Paquin, 2016).
Dentro destas atividades e parcerias, € possivel distinguir entre aquelas que sdo
desenvolvidas pela empresa e aquelas que sdo subcontratadas por outras empresas (e.g.
a energia pode ser subcontratada por empresas locais ou pode ser produzida pela empresa
através de processos de reaproveitamento de energia ou até mesmo de fontes renovaveis)
(Joyce & Paquin, 2016).

5. Distribuicdo: Refere-se a todas as atividades desenvolvidas para que o
produto chegue até ao consumidor final (e.g. embalamento, transporte e
armazenamento). Joyce e Paquin (2016) alertam para a importéncia deste bloco nos
impactos ambientais, a0 mencionar que estas atividades tém uma elevada carga de efeitos
nefastos para 0 meio ambiente, tais como a emissdo de quantidades elevadas de CO>.

6. Fase de uso: Diz respeito ao impacto que o uso dado ao produto/servico pelo
consumidor tem no meio ambiente (Joyce & Paquin, 2016). O uso dado ao
produto/servico inclui atividades como manutencado e reparacao e também a utilizacéo
de materiais secundarios que possam complementar o uso do produto (e.g. No caso do
vestuario, as maquinas de lavar a roupa e os detergentes utilizados nessa tarefa, fazem
parte da fase de uso, uma vez que séo utilizados para complementar o produto e, por essa
razdo, também contribuem para os impactos ambientais).

7. Fim de vida: Refere-se a decisdo do cliente prescindir do consumo do valor
funcional do produto/servigo, determinando, desta forma o seu fim de vida (Joyce &
Paquin, 2016). Ao passo que num cenario de economia linear estes produtos acabariam
em aterros ou incineradoras, num cenario de economia circular estes tém uma segunda
vida e podem ser reaproveitados e reciclados para a producéo de novos produtos. Assim,
as empresas devem estar atentas ao fim de vida dos seus produtos e criar incentivos que

levem o consumidor a tomar uma decisdo mais consciente de forma a permitir estes
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possam ser reaproveitados, diminuindo assim o impacto ambiental (Joyce & Paquin,
2016).

8. Custos ambientais: Descreve os custos ambientais de todas as atividades
desenvolvidas por uma empresa (Joyce & Paquin, 2016). Estes custos sdo determinados
através de indicadores como, as emissdes de CO., a saude das populacdes, os impactos
nos ecossistemas, o0 esgotamento de recursos naturais, 0 consumo de 4gua e 0 consumo
de energia (Joyce & Paquin, 2016). A identificacao e analise destes custos leva a que as
empresas possam repensar o seu modelo de negdcio e, consequentemente, mitigar alguns
dos impactos ambientais.

9. Beneficios ambientais: Diz respeito ao valor ecoldgico que uma empresa cria
atraves da utilizacdo de estratégias sustentaveis e da reformulacdo dos modelos de
negocio (Joyce & Paquin, 2016). A estrutura da componente ambiental esta desenhada
para que as empresas possam perceber quais as areas-chave que devem ser reformuladas

para que estes beneficios possam superar os custos ambientais.
Componente social

A componente social procura compreender quais sdo 0s beneficios e impactos gerados
pela empresa nos seus stakeholders (clientes, fornecedores, trabalhadores, acionistas,
governos e comunidades) (Joyce & Paquin, 2016). A analise desta componente oferece as
empresas um melhor entendimento sobre a localizagdo dos seus impactos sociais primarios
e auxilia-as na tomada de a¢des que intensifiquem a criacdo de valor social (Joyce & Paquin,
2016).

Do mesmo modo que as componentes anteriores, a componente social também se
encontra repartida em nove areas-chave que, quando combinadas, oferecem as empresas um
melhor entendimento dos seus impactos na sociedade, auxiliando-as na tomada de decisoes

que permitam alcancar relacionamentos estaveis e duradouros com os seus stakeholders.

1. Valor Social: Refere-se ao valor que a empresa cria para os seus stakeholders
e para a sociedade em geral (Joyce & Paquin, 2016). A criacdo de valor social é uma
parte integrante da missdo das empresas que adotam modelos sustentaveis (Joyce &
Paquin, 2016). A delimitacdo do valor social na misséo das empresas, garante-lhes uma
posicdo mais segura e confiante perante os stakeholders e também evita que estas se

desviem do seu foco inicial (Proenca, 2018).
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2. Trabalhadores: Descreve a performance e a satisfagdo dos individuos que
desempenham algum cargo na empresa (Joyce & Paquin, 2016). Para realizar uma
avaliacdo adequada deste campo, as empresas devem refletir sobre as diferencas entre
colaboradores, tendo em atencdo elementos como, variacbes demogréficas,
desigualdades de género, desfasamento entre racas e discrepancias na educagdo (Joyce
& Paquin, 2016). Depois de concluida a andlise e de identificados os pontos fortes e
fracos deste campo, a empresa devera tomar decisGes que permitam aumentar o valor
social, nomeadamente, através de programas que permitam expandir o conhecimento dos
colaboradores e de programas que impulsionem o desenvolvimento pessoal e de equipas
(Joyce & Paquin, 2016).

3. Administracdo: Diz respeito a estrutura organizacional de uma empresa e a
todas as suas politicas de tomada de decisdo (Joyce & Paquin, 2016). Para satisfazer as
necessidades internas e alcancar as metas propostas, € necessario que as empresas
disponham de uma gestéo eficiente e prudente que tenha uma elevada capacidade de
resposta estando preparada para responder a todas as mudancas que possam Vir a surgir
e gque, também seja transparente com todos os seus stakeholders (Joyce & Paquin, 2016;
Proenca, 2018).

4. Comunidade local: Corresponde a relagcdo que a empresa possui com as
comunidades locais onde as suas instalacBes se inserem (Joyce & Paquin, 2016). O
estabelecimento de relag6es estaveis e duradouras com as comunidades locais é benéfico
tanto para as empresas como para as comunidades, ja que tanto uma como a outra
apresentam um desenvolvimento mais rapido quando se entreajudam (Joyce & Paquin,
2016; Proenca, 2018).

5. Cultura social: Diz respeito ao macro ambiente e a forma como a empresa o
influencia e é influenciada por ele (Joyce & Paquin, 2016). As empresas sao altamente
influenciadas por fatores externos a sua atividade e, por essa razdo, € necessario que
estejam regularmente atentas as mudancas politicas, sociais, legais tecnologicas e
ambientais de forma a conseguirem responder rapidamente ao surgimento de qualquer
tipo de dificuldade.

6. Escala de alcance: Refere-se ao relacionamento que a empresa estabelece
com todos os seus stakeholders (Joyce & Paquin, 2016). Para estabelecer relacdes
duradouras e estaveis com todos os stakeholders, é necessario que a empresa tenha em
consideracdo a individualidade e cultura de cada parte interessada (Joyce & Paquin,
2016).
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7. Utilizador final: Corresponde ao individuo que usufrui da proposta de valor
social (Joyce & Paquin, 2016). Contrariamente & componente econdémica, aqui 0
utilizador final ndo se remete exclusivamente ao cliente, podendo também incluir outro
tipo de individuos (Joyce & Paquin, 2016). Para garantir a lealdade deste individuo, a
empresa deve-se focar em entregar um valor social elevado que supere as suas
expectativas e o faca querer retornar (Proenca, 2018).

8. Custos sociais: Descreve todas as repercussfes sociais negativas que a
empresa pode despoletar no meio onde esta inserida (Joyce & Paquin, 2016). A
mensuracao destas repercussdes pode ser feita através de indicadores como, as horas de
trabalho, o patrimonio cultural, a salde e seguranca dos stakeholders, o envolvimento
com a comunidade, a concorréncia leal e os respeito pelos direitos a propriedade
intelectual (Joyce & Paquin, 2016). Depois de identificar todas as problematicas sociais
por ela despoletada, a empresa deve tomar medidas que permitam combaté-las ou até
mesmo mitiga-las.

9. Beneficios sociais: Diz respeito a todo o valor social positivo criado pela
empresa (Joyce & Paquin, 2016). Semelhantemente aos impactos sociais, também os
beneficios sociais podem ser medidos através dos mesmos indicadores (Joyce & Paquin,
2016). Depois de realizada uma avaliagdo de todas as areas-chave e de identificados os
custos e os beneficios sociais, as empresas devem adotar estratégias que permitam que

0s primeiros sejam superados pelos ultimos.
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CAPITULO III — A INDUSTRIA TEXTIL E DO VESTUARIO
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3.1 Caracterizacdo da industria téxtil e do vestuario

3.1.1 Contexto europeu

A Unido Europeia é um dos lideres mundiais na producdo de téxteis e vestuario
(Comissdo Europeia, 2021). Ao empregar cerca de 6% da populacdo ativa dos paises
membros e ao apresentar uma receita anual que ronda os 162 mil milhdes de euros, a
indUstria téxtil e do vestuario (ITV) desempenha um papel crucial na industria

transformadora deste bloco economico (Comissao Europeia, 2021).

De acordo com dados do ano 2019, o tecido empresarial europeu desta industria é
maioritariamente composto por pequenas e médias empresas com menos de 50 trabalhadores
que representam mais de 90% da forca laboral e produzem cerca de 60% de valor
acrescentado (Comissdo Europeia, 2021; DGAE, 2018). Ao representar cerca de trés quartos
da producdo europeia, 0s paises que mais se destacam na producdo téxtil e vestuario séo a
Italia, Franca, Alemanha, Espanha e Portugal, sendo que, os paises do sul da Europa tém um
papel mais relevante na producéo de vestuéario (Italia, Grécia, Espanha, Portugal e Franga) e
0s paises nordicos tém um papel mais relevante na producao téxtil (Alemanha, Bélgica,

Paises Baixos e Austria) (Comiss&o Europeia, 2021; Lu, 2022).

No que diz respeito a posi¢do competitiva da Unido Europeia neste ramo, sabe-se que a
ITV é lider mundial na producéo de téxteis técnicos?, de nio tecidos (filtros industriais,
produtos de higiene, produtos para o setor automadvel e médico, etc.) e de vestuario de alta
qualidade com um design diferenciado (Comissdo Europeia, 2021; DGAE, 2018).
Adicionalmente, o facto deste bloco econémico dispor de uma variedade de acordos de livre
comércio com outras nacfes e blocos econdmicos também acaba por beneficiar a

performance desta industria (Comissdo Europeia, 2021).

Com o objetivo de caracterizar a ITV da EU e de auxiliar no posicionamento das
empresas integrantes desta industria, a Comissao Europeia elaborou uma tabela (tabela 4)
onde destaca os pontos fortes e desafios enfrentados pelas empresas deste setor.

1.1.1 2 Os téxteis técnicos sdo fibras téxteis, materiais e materiais de apoio com determinadas caracteristicas,
mais de ordem técnica do que estética, ainda que, para alguns mercados, como o do vestuario de trabalho
ou dos equipamentos de desporto, ambas as caracteristicas sejam importantes.
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Tabela 4- Pontos fortes e desafios na industria téxtil e do vestuario

Pontos Fortes

Desafios

e Qualidade elevada na producao,
especialmente em téxteis técnicos e
acabamentos de alta-costura;

e Integracdo rapida de materiais novos e
inovadores;

e Design, Criatividade e elevado prestigio
de marcas, especialmente em empresas
de alta-costura;

e Lideranca forte em segmentos de

e Aparecimento de novos concorrentes;

e Margens de lucro reduzidas,
especialmente em PMEs (Pequenas e
Médias Empresas);

e Sustentabilidade na cadeia de valor-
elevada pegada ambiental desta
inddstria;

e Competicdo internacional agressiva

devido a existéncia de paises com custos

elevado valor agregado; de produgdo muito reduzidos;
e Empresas especializadas estdo atentas | ¢ Falta de habilitacdes;
as mudancas de mercado e tiram | e Custos elevados de mio-de-obra;
proveito das novas tecnologias e das | ¢ Envelhecimento da mao-de-obra;
tendéncias de consumo. e As capacidades de inovacdo estio
concentradas em alguns paises da EU;
e Dependéncia elevada da importacdo de

mercadorias.

Fonte: Comissao Europeia (2021)

As mudancas tecnoldgicas, a evolucdo dos custos de producdo, o surgimento de
concorréncia internacional e a eliminacdo das quotas de importacdo tem vindo a favorecer
uma série de transformagdes na industria téxtil e do vestuério ao longo das Gltimas décadas
(Comisséo Europeia, 2021). Segundo o presidente da Associacdo Téxtil e Vestuario (ATP),
Jorge Machado, o aparecimento da Covid-19 no ano de 2020 impactou a atividade desta
industria e sublinhou a necessidade de aceleracdo dos processos de transi¢cao nas areas da
digitalizacdo, sustentabilidade, responsabilidade social e novos habitos de consumo (Aicep,
2020).

Para além disso, a ITV da EU também tem vindo a sofrer profundas mudangas estruturais
em consequéncia do aumento da consciencializagcdo para tematicas ambientais. Face a isto,

a Unido Europeia tem vindo a fazer um esforco intensivo no incentivo a implementacéo do
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desenvolvimento sustentavel e da transicdo circular desta indUstria, através da elaboracdo de

politicas e iniciativas que asseguram a aplicacdo préatica da economia circular (Dias, 2020).

Entre as medidas legislativas elaboradas pela EU destacam-se as seguintes (Dias, 2020),
0 Regulamento (CE) n°1907/2006 relativo ao registo, avaliacdo, autorizacao e restricdo dos
produtos quimicos (REACH) publicado com o intuito de assegurar o elevado nivel de
protecdo da satde humana e do ambiente face aos efeitos nefastos provocados pelos agentes
toxicos, a Diretiva (EU) 2018/851, responsavel por regular o tratamento e gestéo de residuos
na EU, que, a partir do ano de 2025, exigira a recolha obrigatoria de residuos téxteis pelos
Estados-membros, a Diretiva 2010/75/EU relativa as emissdes industriais, publicada com o
intuito de prevenir, reduzir e se possivel erradicar qualquer tipo de poluicdo decorrente das
atividades industriais e, por fim, o Regulamento (EU) n° 1007/2011 relativo as
denominacdes das fibras téxteis e a correspondente etiquetagem e marcagdo da composi¢ao

em fibras dos produtos téxteis.

Complementarmente, no ambito do Pacto Ecolégico Europeu, foi apresentada
recentemente uma nova estratégia que dita que as empresas inseridas na 1TV devem adotar
acOes concretas, até 2030, que garantam que o vestuario inserido no mercado europeu seja
duradouro e reciclavel, produzido a partir de fibras recicladas que ndo tenham na sua
composic¢do substancias perigosas e que sejam produzidas sob uma l6gica que respeite 0s

direitos sociais e ambientais (Portugal Téxtil, 2022).

3.1.2 Contexto portugués

A industria téxtil e do vestuario € uma das industrias mais antigas e tradicionais a nivel
nacional e confere, atualmente, um elevado grau de importancia para a economia portuguesa
ja que representa 10% da totalidade das exportacfes portuguesas, 20% do emprego, 9% do
volume de negdcios e 9% da producdo da industria transformadora (ATP, 2021; DGAE,
2018).

A consolidacéo desta industria deu-se entre a década de 70 e 80, quando as empresas de
outros paises europeus comecgaram a deslocalizar a sua producgéo de téxtil e vestuario para
Portugal em razé@o dos custos de producdo serem mais reduzidos comparativamente com
outros paises (DGAE, 2018). Posteriormente, depois de ja se encontrar bem posicionada, a

ITV passou por um periodo conturbado em razdo da entrada da China na Organizacdo
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Mundial de Comércio (OMC), da adesédo de Portugal ao euro, daa entrada de paises de leste
na Unido Europeia e, por ultimo, da crise financeira que se sentiu em 2008 (DGAE, 2018).

Como forma de combater a desaceleracao e recuperar a competitividade, as empresas
constituintes desta industria decidiram apostar em novas competéncias, tais como, o know-
how industrial, a inovacgdo tecnoldgica, o design, a qualidade, a rapidez, a fiabilidade, a m&o-
de-obra especializada, os servicos de elevado valor acrescentado e a criagdo de uma rede de
empresas, organizada em cluster, com o suporte de varios centros de competéncias que
promoveu o crescimento sustentado da atividade industrial (DGAE, 2018). Paralelamente, a
decisdo de apostarem na criacdo de departamentos de Investigacdo e Desenvolvimento
(I&D) de &reas criativas e de redes de colaboragdo com universidades e centros tecnoldgicos
também acabou por contribuir em larga escala para o desenvolvimento destas empresas, uma
vez que promoveu a transferéncia de conhecimento entre instituicdes, a inovacdo e o

aperfeicoamento dos produtos a serem entregues ao consumidor (DGAE, 2018).

No que diz respeito a caracterizacdo geral do setor, 0 Banco de Portugal informou
que em 2020 registou-se um volume de negocios de 6.882 milhdes de euros decorrente da
atividade exercida por 123.492 individuos espalhados por um total de 6.517 empresas
(Banco de Portugal, 2021). Relativamente a dimensao das empresas que compdem a ITV, 0
Banco de Portugal averiguou que 61,18% destas sdo microempresas e que grande parte do
volume de negdcios e mao-de-obra se encontra associado as medias empresas que, por sua
vez, representam apenas 8,1% da totalidade das empresas inseridas na ITV. No que concerne
aos segmentos de atividade econdmica, é possivel concluir que apesar de existirem mais
empresas a operar no segmento vestuario do que no de téxteis, 0 seu volume de negécios é
praticamente idéntico, com a primeira a apresentar 50,56% e a segunda a apresentar 46,44%

do total do volume de negécios.

Mais recentemente, a ITV Portuguesa voltou a passar por um periodo de grande
mudangas em termos estruturais (Costa, 2020). A crescente pressdo exercida por parte dos
consumidores para substituirem os modelos econdmicos tradicionais por modelos que
respeitem os valores da sustentabilidade, o agravamento dos custos associados aos recursos
virgens e o reconhecimento de que as sinergias industriais s&o uma fonte valiosa de partilha
de conhecimento, custos e inovacdo, levou a que as empresas de téxtil e vestuario se
apercebessem do elevado potencial que a transformacgdo sustentdvel e a adogdo de

comportamentos responsaveis e éticos tinha na cria¢do de valor (Costa, 2020).
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Assim sendo, como forma de garantir o sucesso da transformacdo sustentavel, as
empresas constituintes da ITV Portuguesa decidiram tragar um plano em conjunto com o
setor académico, que acabou por resultar na descoberta de solu¢bes mais eficientes no
consumo de agua e energia e na reutilizacdo de aguas residuais tratadas para 0s processos
industriais (Costa, 2020). Paralelamente, a inovacdo e 0s novos desenvolvimentos
tecnoldgicos providenciados pela comunidade académica a nivel da reutilizacdo de residuos
e da construcéo de novas fibras em laboratorio permitiram reduzir a quantidade importada

de matéria-prima, o que alterou o equilibrio da balanca comercial nacional (Costa, 2020).

3.2 A obsolescéncia programada na industria téxtil e do vestuario

O inicio do século XXI funcionou como uma rampa de langamento para a ITV. O
aumento do poder de compra dos consumidores, a simplificacdo das operac@es, a reducao
dos custos e o aparecimento de novos modelos de negdcio altamente lucrativos e atrativos
permitiram que a producgdo de vestuario duplicasse entre o periodo de 2000 a 2014, o que
acabou por posicionar a ITV como uma das indUstrias mais relevantes a nivel mundial (Ellen
MacArthur Foundation, 2017; Linden, 2016; Remy et al., 2016).

A globalizacdo das tendéncias de moda e o incremento da concorréncia dentro da
ITV nos anos 90 fez com que algumas empresas identificassem a oportunidade de criar um
novo modelo de negécio, altamente lucrativo, que permitisse aos seus consumidores aceder
a recriacOes de vestuario de alta costura a precos reduzidos (Reinach, 2005; Sull & Turconi,
2008). Para garantir que este modelo de negdcio fosse equitativamente lucrativo e atrativo,
teria de existir uma reducdo drastica dos custos. Assim, foi decidido que a melhor estratégia
para se competir com base no preco e na velocidade de lancamento, seria atraves da
deslocalizacdo da producédo de vestuario para locais onde os custos de manufatura e mao-de-

obra fossem minimos (Linden, 2016; Weetman, 2019).

Gragas a sua elevada atratividade e lucratividade, a moda rapida é hoje um dos
modelos mais importantes da ITV (Linden, 2016). A producdo em massa de vestuario a
custos insignificantes e a apresentacdo recorrente de novas colecbes que aliciam o
consumidor a adquirir de forma recorrente novas pecas, séo uma das principais razoes que

levam este modelo a registar elevadas taxas de sucesso (Sull & Turconi, 2008).
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O aparecimento da moda rapida veio transformar por completo o0 modo de se
consumir vestuario. Se em tempos, 0 vestuario era visto como uma necessidade basica que
garantia a sobrevivéncia do consumidor, nos dias que correm, o vestuario passou também a
ser considerado por muitos uma necessidade psicoldgica que confere status, autoestima e

sentimento de pertenca a quem o possui (Hagelberg, 2015; Linden, 2016).

Esta constante sedu¢do do consumidor através da renovacgdo recorrente das cole¢tes
e da oferta de vestuario a quantias maddicas resultou num aumento exponencial da producéo
de artigos de vestuario e numa reducdo do ciclo de vida dos mesmos, o que acabou por

potenciar a aceleragdo do descarte e um aumento dos residuos (Cietta, 2012).

Lyndhurst (2011) descreveu a relagdo que os consumidores apresentam com 0s
produtos e dividiu o seu comportamento de compra em trés tipos, o “up to date”, o
“workhorse” e o “Investment” (Lyndhurst, 2011, p. 25). Os consumidores cujo
comportamento de compra se insere no “up to date” sdo aqueles que ddo mais importancia
a aparéncia do produto do que a sua funcionalidade. Segundo a autora, existe um padrao
associado a este tipo de consumidores, uma vez que estes tendem a comprar um produto
guando o mesmo se encontra dentro das tendéncias e a descarta-lo sempre que este fica

desatualizado.

Por norma, os produtos descartados por esse tipo de consumidores ainda se
encontram em bom estado e, por essa razdo, a autora decidiu inquirir um ndmero
consideravel de consumidores numa tentativa de contabilizar o tempo médio de vida dtil
esperado dos mesmos. Os resultados foram reveladores e enriquecedores para esta
dissertacdo, na medida que demonstraram que as pec¢as de vestuario sdo os produtos que
aparentam ter um ciclo de vida mais curto. Na ética dos inquiridos, produtos como
camisolas, calcas de ganga, casacos e macacdes sdo os itens cujo ciclo de vida é mais
reduzido, sendo que grande parte destes artigos sao descartados ainda antes de completarem

dois anos de uso.

A principal razdo que leva o consumidor a adquirir assiduamente novas pecas de
vestuario é a obsolescéncia programada. Apesar de ndo ser tdo flagrante como no setor das
tecnologias, a obsolescéncia programada é uma estratégia muito comum entre empresas da
ITV. Alguns autores chegam mesmo a referir que a ITV € a industria que mais proveito retira
deste tipo de estratégia (Abrahamson, 2011; Joy et al., 2012).
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Ao cultivar no consumidor a necessidade e o desejo de adquirir de forma regular
novas pecas de vestuario, a obsolescéncia programada esta a beneficiar as empresas que a
adotam, ja que permite que exista um crescimento significativo da receita e um aumento da
quota de mercado (Joy et al., 2012). Os tipos de obsolescéncia mais praticados por estas

empresas sdo a obsolescéncia por qualidade e a obsolescéncia psicoldgica.

A obsolescéncia por qualidade é uma préatica habitual das empresas de moda répida.
De modo a garantir a celeridade dos processos de design, producdo e distribuicdo, as
empresas tém de adotar estratégias que permitam alcancar uma simplificacdo das operacfes
e uma reducdo dos custos, o que acaba por se espelhar na reducdo da qualidade do vestuario
(Linden, 2016). Grande parte das pecas de vestuario comecam a apresentar sinais de desgaste
passado algumas semanas de uso, sendo que a sua deterioracdo se pode apresentar de
diversas formas, como perda de cor ou enfraquecimento do tecido com as lavagens e

deterioracdo dos fios usados (Joy et al., 2012).

A obsolescéncia psicoldgica é a estratégia mais recorrente entre as empresas da ITV.
Segundo Papanek (1995) citado por Reis (2012, p. 26) “a base econdémica da moda reside
no desejo de fazer as pessoas comprar coisas de que ndo necessitam”. Burns (2010) chega
mesmo a referir que o planeamento da durabilidade do vestuério, através da obsolescéncia
por qualidade, ja ndo é a estratégia mais adequada para influenciar o consumo. Na 6tica do
autor, o método mais indicado para aumentar as vendas e despertar o consumo ¢ através da
introducdo regular de novas colecbes que apresentem modificacdes a nivel estético e que se
enquadrem no contexto de cada estagdo do ano (Burns, 2010). A mudanca continua de
tendéncias e o lancamento constante de novas cole¢fes que acompanhem esta mudanga
provocam no consumidor um sentimento crescente de insatisfacdo com as suas pecas de
vestuario antigas. Com isto, as empresas conseguem despertar o desejo no consumidor e

ludibria-lo a adquirir novas pecas de vestuario de uma forma muito regular.

3.3 O impacto da industria téxtil e do vestuario no meio ambiente

A industria téxtil e do vestuario € a segunda maior industria poluente a nivel mundial,

antecedendo a ela apenas a industria petrolifera (Woensel & Lipp, 2020).

O aumento significativo da producdo de vestuario desencadeado pelo agravamento

progressivo do consumo induziu a necessidade de se incorporarem no processo produtivo
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fibras sintéticas desenvolvidas a partir de produtos quimicos derivados de petroleo ou carvédo
(Claudio, 2007).

Por serem mais baratas e versateis, a producéo de fibras sintéticas duplicou no periodo
de 15 anos (Claudio, 2007). De acordo com o relatério publicado pela associacdo Textile
Exchange (2021), as fibras sintéticas tém dominado o mercado global de fibras desde os
anos 90, sendo que, com base nos dados mais recentes, a sua producgéo representa 62% da

producdo total de fibras.

Apesar do esforco realizado por diversas organizacdes e governos para tornar a producéo
de fibras sintéticas mais sustentavel, os nimeros ainda séo reduzidos, ja que apenas 14,7%
destas fibras respeitam os padrdes de sustentabilidade e circularidade (Textile Exchange,
2021). A producdo das restantes continua a nortear-se por padrbes lineares, o que
desencadeia um consumo astronémico de energia e de petréleo bruto, que se espelha na
poluicdo da atmosfera, através da emissdo de didxido de carbono e de outros gases acidos, e
na poluicdo da agua, através da libertagdo de microplasticos que prejudicam o bom

funcionamento dos ecossistemas (Claudio, 2007; Shen et al., 2010).

Para além disso, a mistura de fibras sintéticas com fibras naturais, para garantir a maior
durabilidade e retencdo de cor, também constitui um entrave a circularidade, uma vez que
estimula a inviabilidade dos processos de reciclagem em consequéncia da elevada

complexidade associada aos processos de separacdo das fibras (Claudio, 2007).

As fibras sintéticas ndo sdo as Unicas a contribuir para a deterioracdo do planeta terra
(Claudio, 2007). O algodao representa 24% da totalidade das fibras produzidas e, a sua
producdo também apresenta uma quota parte no esgotamento da agua e na degradacao do
solo e dos lencdis freaticos derivados das préaticas agricolas intensivas e do uso exaustivo de
pesticidas (Shen et al., 2010; Textile Exchange, 2021).

Do mesmo modo, 0s processos de tratamento quimico, como o tingimento, o acabamento
ou a impressdo (que incluem corantes, fosfatos e metais pesados) também contribuem de
forma consideravel para a degradacdo do meio ambiente. Estima-se que cerca de 20% da
poluicdo da &gua seja provocada por estes processos (Dissanayake & Weerasinghe, 2022;
Domingues, 2020).

Adicionalmente, o consumo de vestuario também impacta substancialmente o meio-

ambiente, visto que, anualmente, se estima que em todo 0 mundo séo descartados para aterro
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ou incineradoras, cerca de 92 milhdes de toneladas de residuos decorrentes da ITV (Dean,
2019).

A figura 4 mostra o fluxo dos materiais desde a extracdo de recursos naturais até ao
descarte do vestuario e reflete as perdas e os impactos ambientais decorrentes de todo este
processo (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Ao observar a figura é possivel denotar que
a industria téxtil e vestuario ainda depende predominantemente de recursos virgens, posto
que apenas 3% da totalidade dos recursos advém de fontes reciclaveis. Do mesmo modo, a
quantidade de vestuario que acaba por ir parar a aterros ou incineradoras sem qualquer tipo
de reaproveitamento também revela ser uma problematica ja que a incorporacdo desta em
novos processos produtivos poder-se-ia espelhar numa diminuicéo significativa da extracao

de recursos virgens.

Figura 4- Fluxos materiais da ITV em 2015
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3.4 Modelos de negocio circulares da ITV

Para reduzir os impactos ambientais negativos decorrentes da producéo de téxteis e
vestuario, varias organizacfes tém apostado na transi¢do para o sistema circular através do
redesenho dos seus modelos de negdcio e da adogdo de praticas sustentaveis.

Na otica de Vidalenc e Meunier (2015), a obsolescéncia programada nem sempre
pode ser resolvida através do prolongamento do ciclo de vida dos produtos, uma vez que nao
é apenas a producdo que constitui uma fonte de poluicdo, mas também o uso que o
consumidor da ao produto. Assim, de forma a ter um melhor entendimento sobre o impacto
que cada produto representa no meio envolvente e sobre quais as melhores estratégias a

adotar para mitigar este impacto, os autores decidiram categorizar 0s produtos quanto ao seu
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impacto ambiental, identificando dois tipos distintos: aqueles cujo impacto é determinado

pelo uso do produto e aqueles cujo impacto é determinado pela produgéo.

Através da avaliacdo criteriosa do impacto que cada componente representa no meio
ambiente, os autores chegaram a conclusdo de que os téxteis e vestuario se integram na
categoria dos produtos cujo 80% do impacto é determinado pela producéo e, por essa razéo,
constatou-se que a melhor solugdo para combater o seu impacto é através da adocdo de
estratégias que prolonguem o ciclo de vida dos produtos ou que reduzam o desperdicio
através do reaproveitamento de residuos. Segundo os autores, as empresas que produzem
produtos que se inserem nesta categoria devem adotar uma série de medidas tais como:
implementacdo de novos modelos econdmicos como a economia de funcéo, a economia
circular, reparacGes a precos competitivos, design de produtos ecologicos, modulares e mais
resistentes e apostar na informacéo do consumidor sobre a duracdo do uso de cada produto
(Vidalenc & Meunier, 2015).

O redesenho dos modelos de negécio implica que seja realizada uma revisdo a
estrutura do modelo atual de forma a se poder perceber em que componentes se podem
inserir a circularidade. Assim, tendo em conta o valor que se pretende criar e entregar, as
organizacGes podem eleger modelos de negdcio circulares que tenham como principal intuito
o0 prolongamento do ciclo de vida dos produtos (slowing loops) e modelos que tenham como
principal propoésito a reducdo drastica do desperdicio através do reaproveitamento de
residuos (closing loops) (Bocken et al., 2016; Dissanayake & Weerasinghe, 2022; WBCSD,
2017).

Nos modelos de negdécio que procuram prolongar o ciclo de vida dos produtos,
destacam-se o “produto como servigo”, a “extensdo da vida util dos produtos” e as
“plataformas de partilha” (Bocken et al., 2016; Dissanayake & Weerasinghe, 2022;
WBCSD, 2017).

e “Produto como servi¢o”: Neste tipo de modelo, o consumidor deixa de ser o
proprietario do produto e passa a ser o seu usuario (Lacy & Rutgvist, 2015; Rodrigues,
2020). Por outras palavras, as empresas detém a propriedade dos produtos, e
disponibilizam-nos aos seus consumidores por um periodo previamente definido em
troca de uma contrapartida monetaria. Este tipo de modelo de negocio beneficia as
empresas porque permite desenvolver uma relacdo mais préxima com o cliente (o que

Ihes confere informagdes valiosas das suas necessidades e desejos), permite gerar fluxos
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de receita de uma forma mais estavel por um periodo de tempo mais alargado e permite
reduzir o impacto ambiental j& que alarga o ciclo de vida do produto, permitindo reduzir
0 consumo de recursos e a producdo de residuos (Sousa, 2019). Dentro da ITV, sdo
exemplos deste tipo de modelos:

— Subscricdo de roupa: As empresas oferecem aos seus consumidores a

oportunidade de subscrever pacotes que oferecem um determinado numero de
pecas de roupa por um periodo de tempo estipulado entre as partes (Ellen
MacArthur Foundation, 2017). Exemplo: A plataforma “Nuuly”, criada pela
Urban Outfiters, Inc. disponibiliza aos seus consumidores, por cerca de 88%/més,
a utilizacdo de seis itens da nova colecdo por um prazo de 30 dias (Tiffany, 2019).

— Aluguer de roupa a curto-prazo: As empresas disponibilizam aos seus

consumidores a possibilidade de alugarem determinadas pegas de roupa para
ocasides especiais. Exemplo: A empresa “Rent the Runway” oferece aos seus
consumidores a possibilidade de alugarem roupas e acessérios de luxo por um
valor muito inferior ao que se pagaria pela propriedade (Boyd, 2020).
Extensao do ciclo de vida util dos produtos: O principal objetivo deste modelo consiste
na conservacao do valor do produto 0 maximo de tempo possivel de forma a garantir que
este permaneca economicamente Gtil (Bocken et al., 2016; Rocha et al., 2020; WBCSD,
2017). Para minimizar o0s impactos ambientais, as empresas focam-se no
desenvolvimento de pecas que sejam adequadas para durar diversos ciclos de vida, quer
seja através da producdo de bens altamente duraveis ou da producdo de produtos
personalizados que tenham uma longa duracdo (Dissanayake & Weerasinghe, 2022).
Para além disso, também existem empresas que optam por entregar valor ao consumidor
através da venda de artigos em segunda méo e da reparacao de artigos obsoletos. Dentro
da ITV sdo exemplos deste tipo de modelos:

— Design de produtos duradouros: As empresas entregam valor ao cliente através da

venda de vestuario de alta qualidade, durabilidade, diferenciado e facilmente
reparavel (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Exemplo: A empresa “Kotn” oferece
ao seu consumidores pecas de roupa intemporais e minimalistas com tecidos de
elevada qualidade e durabilidade, tendo como principal missdo que o cliente “compre
menos e desfrute mais” (Wolfe, 2022).

— Design de produtos personalizados: As empresas entregam valor ao cliente através

do desenvolvimento de vestuario personalizado. Neste tipo de modelo, 0s

consumidores assumem o papel de co-designer, uma vez que tém uma participacao
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ativa no processo de personalizagdo do estilo e ajuste do produto (Dissanayake &
Weerasinghe, 2022). Exemplo: A empresa Studio Heijne oferece aos seus
consumidores a oportunidade de personalizarem o seu vestuario, através da selecéo
dos materiais, cores e estilos que pretendem ver na sua peca de roupa (Studio Heijne,
2017)

— Reparacdo de vestuario: As empresas entregam valor ao cliente através da oferta de

um servico de reparacdo e restauro de vestuario que se encontre danificado ou
obsoleto. Exemplo: A empresa “Clothes Doctor” oferece aos seus clientes um servigo
que prolonga o ciclo de vida do vestuério, atraves da limpeza, protecédo, reparacdo e
alteracdo do mesmo (Ellen MacArthur Foundation, 2021b).

— Venda de roupa em segunda mao: As empresas entregam valor através da venda de

roupa em segunda méo. Este modelo contribui para a extensdo do ciclo de vida Util
dos produtos porque evita o descarte prematuro e permite que as pegas de roupa
tenham uma segunda vida na mao de outro consumidor (Ellen MacArthur
Foundation, 2017).

Nos modelos de negdcio cujo propdsito central é a reducdo drastica do desperdicio

através do reaproveitamento de residuos (closing loops), destacam-se a “recuperacao de
recursos” e as “fontes circulares” (Bocken et al., 2016; WBCSD, 2017).

Recuperacdo de recursos: O objetivo primordial deste modelo de neg6cio passa por
recuperar o valor dos recursos por meio de estratégias como reciclagem, upcycling ou
modelos em cascata (Dissanayake & Weerasinghe, 2022; WBCSD, 2017). A adocéo
deste tipo de modelo permite que haja uma reducédo da exploracdo de recursos naturais e

potencia a criacdo de postos de trabalho altamente qualificados (WBCSD, 2017).

— Reciclagem de tecidos: As empresas criam e entregam valor ao seu cliente através

da reciclagem de téxteis usados. Exemplo: A empresa “Renewcell” transforma fibras
de téxteis usados numa espécie de celulose, denominada por Circulose®, que
posteriormente, € inserida em novos processos produtivos de onde sdo retiradas as
fibras lyocell ou viscose. (Ellen MacArthur Foundation, 2021a). A Levi Strauss é um
exemplo de uma marca que insere esta matéria-prima em alguns dos seus produtos.
— Upcycling: As empresas criam e entregam valor ao seu cliente atraves do
reaproveitamento de roupas usadas para a producdo de novo vestuario, sem ter a
necessidade de passar por qualquer tipo de processo quimico (Lucietti et al., 2018).

O facto de se produzirem pecas exclusivas com um design unico confere as empresas
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um elevado grau de diferenciacdo. Exemplo: A empresa “Zero Waste Daniel” produz

pecas de designer Unicas com restos de tecidos das salas de corte das industrias de

vestuario (Friedman, 2019).
Fontes Circulares: Neste tipo de modelo assiste-se a uma substituicdo das materias-
primas tradicionais por inputs renovaveis e a uma simbiose industrial (OECD, 2018;
Rodrigues, 2020). A cadeia de abastecimento desempenha um papel fundamental neste
tipo de modelos, ja que os outputs de uma empresa podem funcionar com inputs de outra,
sendo por isso necessario que exista um esforco extra por parte de todos os intervenientes
para a criacdo de valor (Lacy & Rutqvist, 2015). Deste modo, é necessario que exista
uma gestdo responsavel de cada fase da cadeia de modo a assegurar a circularidade de
todos os processos (Lacy & Rutqvist, 2015). Dentro da ITV é exemplo deste tipo de
modelo:

— Utilizac8o de energias renovaveis: As empresas criam e entregam valor ao seu cliente

através da utilizacdo de energias limpas em todos 0s seus processos, COmo energia
edlica, fotovoltaica, hidroelétrica, hidrogénio verde, biomassa, etc. De acordo com a
Portugal Téxtil, a ITV tem vindo a fazer um esforgo consideravel neste campo, sendo
que muitas empresas tém feito investimentos avultados na recuperacdo de calor,

iluminacdo eficiente e cogeracédo (Portugal Téxtil, 2021).

— Design de produtos através de materiais naturais, biodegradaveis ou reciclados: As

empresas criam e entregam valor ao seu consumidor através da producéo de vestuario
a partir de materiais naturais, biodegradaveis e reciclados. Exemplo: A empresa
“Algaeing” produz fibras e corantes biodegradaveis e ndo toxicos através de algas.
Ao contrario dos métodos convencionais, este método permite reduzir de uma forma

significativa o uso de agua e energia na producdo de téxtil (Cairns, 2021).
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CAPITULO IV — METODOLOGIA DA INVESTIGACAO
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4.1 Desenho da Investigacao

Esta dissertagdo tem como objetivo primordial compreender a presenca de estratégias
de obsolescéncia programada em empresas circulares da 1TV, bem como a forma como estas
empresas conseguem contornar os desafios associados a implementacdo desta estratégia

através da conciliacdo da componente econdémica, ambiental e social.
Objetivos de investigagdo

Face ao objetivo central desta investigacéo, este estudo procura alcangar um conjunto

de objetivos mais especificos, como:

I.  Analisar a implementacédo de estratégias de economia circular em empresas do setor
téxtil e vestuario.
Il.  Compreender a presenca de estratégias de obsolescéncia programada em modelos de
economia circular no setor téxtil e vestuario.
1. Compreender de que forma as estratégias adotadas pelos modelos circulares
conseguem contornar os desafios da obsolescéncia programada.
IV.  Analisar o modelo de negécio adotado por empresas do setor téxtil e vestuario no
ambito da economia circular, e em que medida estes pretendem assegurar a

sustentabilidade.

O método de investigacdo selecionado para dar seguimento ao objetivo central desta
investigacao, foi 0 método qualitativo. O método qualitativo é uma ferramenta valiosa que
auxilia o investigador a responder a questdes complexas que procuram explorar o “como?”
e o “porqué?” da ocorréncia de um determinado fenomeno (Hamilton & Finley, 2019). De
um modo geral, a pesquisa qualitativa costuma ser utilizada quando a teoria existente sobre
um determinado fendmeno ¢ insuficiente e incompleta, ou quando o objetivo do investigador
passa por entender as crencas, experiéncias, atitudes, comportamentos e interacbes dos
individuos num determinado contexto (Jonker & Pennink, 2010; Vibha Pathak et al., 2013).

A selecdo do método qualitativo para este estudo deveu-se fundamentalmente a duas
razdes. A primeira prende-se com o desenvolvimento tedrico do tdpico de pesquisa e a
segunda com o propdsito deste estudo. No que diz respeito ao nivel de desenvolvimento
tedrico do tépico de pesquisa, o facto de a obsolescéncia programada na ITV ser ainda um
tema muito pouco explorado na literatura, salientou a necessidade de ser realizado um estudo

mais detalhado que procurasse compreender a presenca desta estratégia em empresas

62



circulares. J& no que toca ao propésito do estudo, os objetivos por ele tracados nédo
procuraram apenas contabilizar se as empresas circulares da ITV recorrem ou ndo a
estratégias de obsolescéncia programada, mas também ganhar uma melhor compreenséo da
forma através da qual estas empresas conseguem contornar os efeitos adversos decorrentes
da aplicacdo desta estratégia, garantindo assim a conciliacdo da componente econémica,

ambiental e social.

4.2 Técnica de recolha de dados

A técnica de recolha de dados descreve a forma pela qual o investigador obtém dados
para a sua investigacdo, seja através de questionarios, entrevistas ou grupos de foco
(Eriksson & Kovalainen, 2016).

Face aos objetivos propostos e a abordagem utilizada, estipulou-se que a fonte de
dados primaria mais apropriada para dar seguimento a esta investigacdo seriam as
entrevistas. A entrevista é “uma forma de dialogo assimétrico, em que parte quer recolher

dados e a outra apresenta-se como fonte de informagéo” (Gil, 1999, p. 113).

As entrevistas podem ser classificadas em estruturadas, que seguem um guido pré-
definido, semiestruturadas, que seguem um guido mas existe a possibilidade de se inserirem
novas questdes durante a conversa e ndo estruturadas, que, por sua vez, nao seguem um
guido pré-definido (Mason, 2018). Por permitirem responder a outras questdes para além das
pré-definidas e por apresentarem um caracter mais flexivel, determinou-se que as entrevistas
iriam ser realizadas num formato semiestruturado. Embora apresentem algum tipo
estruturagdo, este tipo de entrevistas ndo s6 permitem obter informacdes valiosas sobre o
fendmeno a ser investigado como também oferecem uma visao mais alargada da perspetiva

dos entrevistados sobre um determinado fenémeno (Mason, 2018).

Assim sendo, a construcdo do guido da entrevista (Apéndice Il) foi realizada tendo em
conta a revisdo literaria previamente elaborada, tendo sido por isso decidido que o guido

deveria estar repartido da seguinte forma:

I.  Perguntas introdutorias direcionadas para a caracterizacdo geral do
entrevistado e da empresa: De modo a garantir o conforto do entrevistado, a

entrevista arrancou com questdes simples que pretendiam incentivar o individuo
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a descrever um pouco do percurso e historia da empresa e das fungdes por ele
desempenhadas.

Perguntas direcionadas para a Economia Circular e respetivos modelos de
negocio: Depois de garantir que o entrevistado ja estava mais desinibido, foram
colocadas questdes referentes & economia circular e aos modelos de negécio. As
primeiras questdes colocadas tinham como objetivo perceber a trajetoria circular
da empresa e identificar as motivacgdes e barreiras a ela associadas. Ja as questdes
subsequentes, procuraram compreender o funcionamento da empresa por meio
da desconstrucdo das componentes centrais do modelo de negdcio TLBMC
(consumidor, parceiros-chave, recursos, custos, receita, beneficios e impactos
sociais e ambientais).

Perguntas referentes a obsolescéncia programada: Na Ultima parte da
entrevista foram colocadas questfes referentes a obsolescéncia programada e
seus respetivos contornos. Uma vez que a obsolescéncia programada é um termo
sensivel para algumas empresas, foi determinado que as questes deveriam ser
colocadas de forma indireta para que a resposta do entrevistado fosse o mais
sincera possivel e ndo se desviasse daquilo que era pretendido. Deste modo, foi
determinado que nunca se deveria mencionar o termo ou significado do mesmo
no decorrer da entrevista, sendo que, depois de recolhida toda a informacao
necessaria, foi colocada uma questdo direta que pretendeu compreender se as

empresas tinham ou ndo conhecimento da existéncia de tal estratégia.

Depois de concluidas as questdes, foi feito um agradecimento aos entrevistados pelo

tempo disponibilizado e foi-lhes perguntado se, no caso de surgirem davidas adicionais no
tratamento dos dados, poderiam voltar a ser contactados. Paralelamente, de forma a facilitar
0 processo de recolha de dados, no comeco de todas as entrevistas foi solicitada a permisséo

para a sua gravacgdo, sendo que o anonimato dos dados recolhidos foi sempre assegurado.

Para além da fonte de dados primaria utilizada, o levantamento de dados documentais

também revelou ser um processo crucial para o desenvolvimento deste trabalho, uma vez
que permitiu reforgar a qualidade da investigacdo e aprofundar o conhecimento sobre as
entidades a serem estudadas (Yin, 2009). Assim sendo, para complementar a informacao
recolhida pelas entrevistas, foram utilizadas fontes de dados secundarias como, o site
institucional de cada entidade, relatérios de sustentabilidade, artigos desenvolvidos pelas

empresas, artigos na imprensa e publica¢des nas redes sociais.
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4.3 Definigdo das unidades de analise

De forma a dar resposta & questdo e objetivos tragados para esta investigacéo,
selecionaram-se como unidades de analise empresas portuguesas da industria téxtil e do

vestuario que estivessem inseridas num sistema de economia circular.

Uma vez que um dos principais focos desta investigacdo passa por compreender a
presenca de estratégias de obsolescéncia programada em modelos de economia circular no
setor téxtil e do vestuario e a forma como as empresas deste ramo conseguem contornar 0s
desafios associados a essa estratégia, decidiu-se que o modelo de negbcio “produto como
servigo” ndo seria tdo enriquecedor para o estudo como os restantes, pelo que nao foi incluido
na amostra. Na mesma linha, as estratégias de “venda de roupa em segunda mao” e “servigos
de reparagdo de vestuario” integrantes do modelo “extensdo do ciclo de vida dos produtos”

também ndo foram incluidos na amostra.

As raz0es por tras desta decisdo prendem-se com o facto de que as empresas que se
inserem nestes modelos de negdcio ndo se encontram diretamente ligadas a confecéo de
vestuario e, por essa razdo, nao podem ditar nem a qualidade, nem as tendéncias que tornam
0 vestuario anterior obsoleto. Assim, determinou-se como critério de elegibilidade da
amostra as empresas que se encontram inseridas num dos modelos de negdcio seguintes:
“extensdo do ciclo de vida util dos produtos” com excecdo da “venda de vestuario em
segunda mao” e “servigos de reparacdo de vestuario”; “recuperagdo de recursos” e “fontes

circulares”.

A selecdo das empresas a serem entrevistadas resultou num processo de seis fases

distintas, nomeadamente:

I.  Andlise de informacdo secundaria obtida atraves de desk research, como forma de
compreender o funcionamento das empresas circulares da ITV.
Il.  Selecédo de empresas que satisfizessem 0s requisitos da investigagéao.
I1l.  Preparagdo de um pedido de colaboracao.
IV.  Selegéo aleatoria das empresas a contactar.
V.  Envio do pedido de colaboracdo as empresas selecionadas.
VI.  Selecéo aleatéria de novas empresas, aquando da manifestagdo de indisponibilidade

por parte das empresas identificadas no ponto anterior.
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A realizacdo das entrevistas decorreu entre o periodo de 20 de julho e 30 de setembro
de 2022 (Tabela 5). A maioria das entrevistas foi realizada por meio de reunides online nas
plataformas zoom e teams e, quando tal ndo foi possivel, a realizacdo da entrevista por

telefone foi a opgéo alternativa selecionada para a recolha de dados.

Tabela 5- Informacdes sobre data e duracéo das entrevistas e sua respetiva zona geografica

Empresas Data da entrevista Duracéo em | Zona geografica das
Entrevistadas minutos empresas

Empresa A 20 de julho de 2022 52 minutos Norte

Empresa B 04 de agosto de 2022 48 minutos Alentejo

Empresa C 18 de agosto de 2022 37 minutos Norte

Empresa D 19 de agosto de 2022 31 minutos Lisboa

Empresa E 29 de agosto de 2022 36 minutos Lisboa

Empresa F 30 de setembro de 2022 | 39 minutos Norte

Fonte: Elaboragdo propria

Apbs a conclusdo das entrevistas, procedeu-se a transcricdo dos dados obtidos
(Apéndice VI a Apéndice Xl), de forma a facilitar o processo da sua analise, uma vez que,
de acordo com Fortin (2009), a transcri¢do dos dados é um processo fundamental que deve

sempre anteceder a etapa da sua analise.

4.4 Analise dos dados

Depois de concluidas as entrevistas e feita a sua transcri¢do, procedeu-se a analise e
interpretacdo dos dados recolhidos por meio da analise de conteudo. A anélise de conteudo
€ “um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢@es que visam obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producdo/recepcdo (variaveis indefinidas), destas mensagens” (Bardin, 2016, p. 42). Neste
tipo de analise, o investigador procura compreender as caracteristicas, estruturas ou modelos

que se encontram subentendidos na informacéo recolhida pelas entrevistas (Camara, 2013;
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Campos, 2004). Para além de descrever situagdes, a anélise de contetdo também auxilia o
investigador a interpretar o sentido de tudo que foi dito, seja através de operacfes de
descricdo, seja através da descoberta de covariagdes ou associacdes, ou até mesmo da
descoberta de relacGes de causalidade entre as dinamicas do objeto em estudo (Henriques,
2014).

Uma vez que ndo existe informag&o ou teorias previamente definidas que permitam
estabelecer hipoteses de pesquisa que possam ser testadas com os dados obtidos, decidiu-se
que a analise de conteudo deveria seguir uma abordagem indutiva (Moraes, 1999). Assim
sendo, depois de concluida a fase de leitura flutuante do material recolhido, foi feita uma
selecdo das unidades de analise através de uma categorizacdo e subcategorizacdo da
informacdo recolhida por meio dos objetivos propostos para esta investigacdo (Campos,
2004). Deste modo decidiu-se que, de forma a facilitar a compreensao dos dados recolhidos,
a analise deveria dividir-se em trés dimensfes centrais, a implementacdo de praticas
circulares, as componentes dos modelos de negdcio circulares e a obsolescéncia programada
(Tabela 6).

Depois de estabelecidas as dimensdes, procedeu-se a elaboracdo de trés grelhas,
representantes de cada dimensdo (Apéndice 111 ao Apéndice V), onde é possivel observar
uma organizacao dos dados por meio da fixacdo de categorias, subcategorias e unidades de
registo e contexto, sendo que, as duas Ultimas representam tudo o que foi mencionado pelos

entrevistados face a determinadas tematicas.
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CAPITULO V- APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS

RESULTADOS
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5.1 Apresentacdo dos Resultados

Nesta seccdo é feita a apresentagdo dos resultados obtidos através da andlise das
entrevistas. Por uma questdo de organizacdo, decidiu-se que a estruturacdo deste capitulo
deveria seguir a categorizacao gue esteve na base da anélise de conteldo feita as entrevistas.
Assim, numa primeira linha, encontram-se as categorias e subcategorias extraidas da analise
das entrevistas que dizem respeito a implementacdo de préticas circulares nas empresas,
numa segunda linha, aquelas que dizem respeito as componentes dos modelos de negdcio
circulares e, por ultimo sdo apresentados os dados relativos a obsolescéncia programada em

empresas circulares da ITV.

5.1.1 Implementacdo de praticas circulares

Com esta dimensao pretendeu-se explorar o processo de implementacdo de praticas
circulares nas empresas da ITV através da identificacdo da forma como se iniciou
implementacdo destas praticas, dos motivos que desencadearam a sua implementacéo, das
estratégias adotadas para minimizar 0s impactos negativos associados a 1TV, e por dltimo,

das barreiras com que as empresas se tém deparado ao longo de todo esse processo.

5.1.1.1 Introducdo de praticas circulares nas empresas

Quando questionadas sobre a implementacdo de préaticas circulares no seu negécio, a
maioria das empresas, a excecdo da A e F, responderam ja ter iniciado o seu negécio sob
uma logica circular. Tanto a empresa B como a empresa C, D e E demonstraram estar
inseridas no mercado ha relativamente pouco tempo, sendo que a maior parte destas
empresas respondeu ter sido inaugurada apenas no ano de 2019. Tal facto justifica a razéo
por tras de ja terem sido criadas sob uma logica circular, posto que a maioria dos
entrevistados referiu que, devido a crescente consciencializagdo para tematicas ambientais e
sociais, hoje em dia ndo faria sentido criar um neg6cio que assentasse num modelo linear.
Contrariamente, a empresa A, que ja atua no mercado ha mais de 30 anos, referiu ter efetuado
uma transi¢do de um modelo linear para um modelo circular em razéo da crescente pressao
exercida por parte dos clientes para quem produzia vestuario e também pelo surgimento de
uma oportunidade de mercado motivada pela ““(....) deslocalizacdo da producdo dos paises

de Leste da Europa para Portugal por uma questéo de sustentabilidade e de consciéncia social
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(...)”. Embora opere na ITV ha mais de 30 anos, foi apenas no ano de 2019 que esta empresa
se decidiu estrear na vertente B2C (Business to Consumer) através do lancamento de uma
marca de roupa de homewear e Sleepwear sustentavel. De modo semelhante, a Empresa F,
que iniciou a sua atividade em conformidade com os contornos lineares caracteristicos do
inicio do milénio, decidiu transitar para um modelo circular no ano de 2014 depois de se

aperceber do “(...) impacto das suas a¢des para a saude do planeta”.

5.1.1.2 Estratégias prosseguidas no ambito da economia circular

Quando questionadas sobre qual o tipo de medidas tomadas para minimizar os
impactos negativos decorrentes da atividade da ITV, as empresas demonstraram
implementar estratégias que se inserem nos modelos circulares de extensdo do ciclo de vida
do produto, através da producdo de vestuario com elevada qualidade e durabilidade, de
recuperacdo de recursos, através da incorporacdo de excedentes de producdo de outras
marcas no seu processo produtivo e por ultimo, de fontes circulares, através da utilizagdo de

energias renovaveis ou de materiais organicos, ecoldgicos ou reciclados.

Extensdo do ciclo de vida dos produtos

No que diz respeito ao modelo extensdo do ciclo de vida dos produtos, todas as
empresas entrevistadas demonstraram ter uma grande preocupacdo com a durabilidade e
qualidade do seu vestuario. Enquanto empresas de slow fashion, um dos seus principais
pilares é “(...) que as pegas possam durar o0 maximo de tempo possivel” (ED) e “(...) que
possam ser usadas diversas vezes” (EB). Para garantir que isso seja possivel, as empresas
apostam no “desenho para a longevidade (...)” (EF), através da projecdo de pegas “(...)
intemporais e versateis (...)” (EE) e em termos de produgdo primam por uma “(...) qualidade

muito exigente (...)” (EA) de forma a evitar o “(...) descarte prematuro do vestuario” (EE).
Recuperacao de recursos

Em relacdo ao modelo circular recuperacéo de recursos, observou-se que a totalidade das
empresas tem o cuidado de utilizar excedentes de tecidos proprios ou alheios nos seus
produtos. As colecdes lancadas por estas empresas costumam seguir um “(...) conceito de
upcycling” (EA), em que os “(...) tecidos que eram excessos de outras marcas” (ED) ou de
“(...) colecdes anteriores, sdo reaproveitados e incorporados” (EE) na conce¢do de novas

pecas de vestuario ou até mesmo “(...) no acondicionamento das pecas” (EF). A utilizacdo
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deste tipo de excedentes diminui a necessidade de se produzir matéria-prima, o que resulta
numa atenuacdo de problematicas como a “(...) desflorestacdo, poluicdo ao nivel de
lancamento de gases estufa para a atmosfera e poluicao de rios e mares” (EB). De acordo
com o entrevistado da empresa C, eles estdo “a usar tecidos que caso ndo usassemaos seriam
atirados para aterros sanitarios”. Apesar de todas as empresas seguirem uma logica de
upcycling, em que reaproveitam esse tipo de excedentes para a confecdo de pecas (EA, EB,
EC, ED, EE), embalamento (EC) ou atém mesmo para a confecdo de acessorios de cabelo
que seguem como oferta para o consumidor (ED), apenas as empresas C e D operam
exclusivamente através do uso deste tipo de tecidos. Para além disso, a empresa F também
demonstra revalorizar as pecas de colecfes passadas através da sua disponibilizagdo numa

loja outlet.
Fontes Circulares

No que concerne ao modelo de fontes circulares, constatou-se que todas as empresas,
a excecao da B, tém préaticas compativeis com este modelo. O facto das empresas A e F
serem as unicas empresas com producdo propria leva a que exista uma maior preocupacgao
com toda a energia utilizada durante o processo produtivo. Desta forma, os entrevistados das
duas empresas sublinham o investimento em energias limpas como uma forma atenuar os
impactos negativos decorrentes da sua atividade. JA& no que concerne a outras fontes
circulares, observou-se que as empresa A, C, D, E e F tém o cuidado de incorporar materiais
organicos, biodegradaveis e reciclados nas suas pec¢as de vestuario. A titulo de exemplo, as
empresas A, D, E e F referem oferecer op¢des mais sustentaveis feitas a partir de tecidos
compostos por “(...) matérias-primas organicas” (EA) ou “materiais reciclados e
biodegradaveis” (EE), “(...) que ndo venham de petroleo, por exemplo, a viscose ou outras
que tenham pegada ecoldgica no fundo” (ED). Paralelamente, as empresas A e C também
referem incorporar esse tipo de materiais noutros produtos como “(...) aviamentos organicos
(...)” (EA) feitos a partir de “(...) coco biodegradavel” (EC), “(...) embalagens recicladas
(...)” (EC), “(...) sacos feitos de amido de milho ou de batata” (EA) e “(...) etiquetas de

algoddo com sementes impregnadas” (EA).
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5.1.1.3 Motivagdes

Quando se colocou a questdo sobre quais os motivos que levaram a criacdo ou
transicdo para um negdcio circular, a maioria das empresas respondeu que se tratou de uma
deciséo desencadeada por motivagdes pessoais. As empresas A, B, D, E e F destacaram que
as motivacOes prenderam-se com a concretizacdo de uma vontade pessoal, e com a pretenséo
de “(...) fazer algo diferente do que ja é feito (...)” (ED), de se “(...) diferenciar de tudo o
que sdo cadeias de fast fashion” (EE), “(...) de romper o paradigma (...) de ser
verdadeiramente ecoldgico” (EA) e¢ de “(...) trabalhar pelo bem comum” (EF).
Paralelamente, a empresa C destacou que a influéncia exercida por fatores externos esteve
por trés da decisao de criar um negdcio circular. O entrevistado destacou que a influéncia
exercida por uma amiga inglesa e pelas tendéncias de mercado foram fatores preponderantes
na tomada de decisdo: “isto acaba por ser sempre um bocado por presséo (...) num negdcio
deste tipo, se ndo se estiver por dentro das tendéncias ndo se tem espaco no mercado”. De
modo semelhante, a empresa A também demonstrou ter sido influenciada por fatores
externos, de acordo com o entrevistado, o facto de conhecerem bem o mercado “(...) levou-

0S a reparar que existia um rumo estratégico muito interessante neste tipo de modelo”.

5.1.1.4 Barreiras

No que diz respeito as barreiras com que as empresas se tém deparado ao longo do
processo de implementacdo de praticas circulares no seu negécio, identificaram-se
dificuldades ao nivel dos consumidores, parceiros-chave, matérias-primas e transparéncia.
Relativamente aos consumidores, o entrevistado da empresa A destacou que em Portugal
“(...) nfo existe um mercado muito grande para o tipo de pre¢os que praticamos”, j& as
entrevistadas das empresas D e E destacaram dificuldades ao nivel de vendas online, uma
vez que “(...) sendo um negocio que esta todo feito para o online as pessoas ainda tém
alguma dificuldade em comprar sem ver as pecas” (EB). Relativamente aos parceiros-chave,
a entrevistada da Empresa B evidenciou a dificuldade em encontrar pessoas “(...) que sejam
confidveis e que tenham a mesma linha e valores”, de acordo com a designer de moda, 0
facto de existirem poucas pessoas no Alentejo que trabalhem no setor téxtil e vestuario faz
com que existam muitos atrasos na producao de vestuario, o que dificulta “(...) que as pecas
cheguem atempadamente as clientes”. Do mesmo modo, a responsavel pela Empresa E

destaca a pouca recetividade da ITV a pequenas marcas destacando a dificuldade em
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encontrar fornecedores ou fabricas que ndo imponham um tamanho minimo do pedido. Ja
no que concerne as matérias-primas, a Empresa C aponta a dificuldade em “escalar” o
negocio devido a utilizacdo de tecidos de dead-stock. De acordo com o gestor da marca, a
utilizacdo de excedentes de producdo de outras marcas restringe o crescimento do negacio,
uma vez que, o facto de estarem limitados a uma certa quantidade de metros impossibilita a
producgéo de mais unidades e a sua respetiva venda. De modo semelhante, a representante da
empresa F também destaca dificuldades ao nivel das matérias-primas, referindo que “a oferta
de matérias-primas ¢ ainda muito limitada ¢ muitas vezes, os pregos ndo sao suportaveis”.
Para além disso, a representante da empresa F também destacou a dificuldade em assegurar
a transparéncia do seu processo, uma vez que a real medicdo dos impactos ambientais dos
seus produtos ¢ condicionada pela dimensao de dados existente e “(...) pela complexidade

de pbr em pratica a avaliacédo do ciclo de vida de cada produto”.

Na tabela 6 sistematizam-se os resultados obtidos em relacdo a primeira dimensdo em

analise, a implementacdo de praticas circulares.
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Tabela 6- Sintese dos dados recolhidos (Implementacédo de praticas circulares)

Dimensdo I: Implementacao de préticas circulares

de
(Deslocalizagao

uma  oportunidade
mercado
da producdo de paises de
da

Portugal),

leste Europa para
levou-os a
transitar para um modelo
circular ao apostar
certificacbes na éarea da

sustentabilidade e a investir

em

Empresa A

em tecnologias para
minimizar o desperdicio
téxtil.

vontade do corpo administrativo
em romper com o paradigma, ser
sustentdvel e verdadeiramente
ecologico.

Motivacao externa: Identificacdo
de um rumo estratégico muito
tipo de

interessante  nesse

modelo.

Os de
producdo levam a que oS

custos  elevados
pregos praticados sejam mais
elevados- Em Portugal nao
existe um mercado grande
para 0s precos que praticam.

Introducdo de préticas | Motivacdes que desencadearam a | Barreiras ao processo de | Estratégias prosseguidas no &mbito da
circulares criacdo/transicdo  para  um | introducdo da  economia | economia circular

negaocio circular circular
Foi criada sob uma logica | Motivagédo interna: A | Dificuldade em ter mercado | Certificacdes na area da
linear. A identificacdo de | necessidade surgiu de uma | para 0S precos que praticam: | sustentabilidade; Utilizacao de

energias renovaveis; Politica de gestéo
de
tecnologias que permitam minimizar o

residuos;  Investimento em
desperdicio e rentabilizar a utilizacéo
de materiais ao expoente maximo; Uso
de

ecoldgicas; N&o usam plastico no

matérias-primas organicas ou
embalamento das encomendas; Usam
etiquetas de cartdo com sementes de
salsa impregnadas. Lancaram uma
colecdo de upcycling com excedentes
de producdo que tinham de outras

marcas.
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J& foi criada sob uma ldgica
do
negocio deu-se através do

circular. O inicio

concurso Acredita Portugal,
onde apresentou um plano

Motivagédo interna: Decisdo de
participar no concurso Acredita
Portugal e criar um negocio de
moda sustentavel. A formacéo da
entrevistada € na area do design

Dificuldade
parceiros-chave certos a area

em encontrar
geografica onde esta inserida
tem poucas costureiras e as
que existem estdo cheias de

N&o utiliza materiais ecoldgicos
(considera que estdo associados a
Utiliza dead-stock

estd a contribuir

desflorestacéo);
(Néo
desflorestacdo e para a poluigdo de

para a

producdo de novos tecidos.

consciencializagcdo ambiental.

pecas de um so tecido.

% de negécio de moda | de moda, por isso sempre foi um | trabalho e nunca concluem as | mares e rios e estéa a aproveitar tecidos
g sustentdvel que chegou a | desejo seu criar um negdcio deste | pecas no tempo estipulado. | que iriam ser descartados para aterros);
W final em 12 mil | género. Realca que tem uma maior | Contrata mao-de-obra com mais de 50
candidaturas. dificuldade em vender online | anos (esta a resolver uma problematica
porque as clientes preferem ter | social).
contacto fisico com as pecas
antes de comprarem.
Ja foi criada sob uma logica | Motivacdo externa: influenciados | Dificuldade em escalar o | Utilizam  dead-stock  (escolhem
circular. Comecaram por | pelas tendéncias de consumo | negécio devido ao uso de | excedentes ecologicos); O transporte
CCJU utilizar tecidos de dead- | atuais e influenciados por uma | tecidos de dead-stock: O uso | da mercadoria € feito por barco ao
g stock para evitarem a |socia inglesa de um negdcio | de dead-stock faz com que ndo | invés de avido; Utilizam aviamentos
UEJ poluicio  causada pela | anterior que lhes passou a | consigam produzir muitas | ecolégicos e biodegradaveis; As

embalagens que utilizam para as
encomendas sdo todas recicladas.
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Empresa D

N&do se rotula como uma
de
mas

empresa economia

circular, apresenta
preocupacfes ambientais
(producéo local, ndo segue
tendéncias,

stock).

utiliza dead-

Motivagédo interna: Vontade de
ter um neg6cio proprio, de ndo
depender unicamente de outro
negocio que partilhava com uma
amiga. Ligou a sua formacdo a
paixdo pela moda e decidiu criar
um negacio sustentavel.

da
indUstria a marcas de slow

Pouca recetividade
fashion: Os fornecedores e as
fabricas impdem um tamanho
minimo de pedido, o que
prejudica pequenas empresas.

N&o produz pecgas tendéncia; Produz
pecas de
intemporais;

elevada qualidade e
Utiliza dead-stock; A
producdo é feita localmente; Produz
pecas versateis e da ferramentas as
saberem

clientes para

combinar de diversas formas.

como as

Empresa E

J& foi criada sob uma l6gica

circular. Baseia-se no

conceito  Slow fashion.
Produz pecas exclusivas e
altamente  durdveis, de
forma a passarem de

geracdo em geracao.

Motivagdo interna: Sonho antigo,
decidiu juntar a formacdo base
em design de moda a formacéo
em gestdo e criar uma marca de
roupa diferenciadora que néo
acrescentasse ao desperdicio.

Dificuldade inicial em vender

online devido a pouca
recetividade dos clientes em
comprar sem ter acesso prévio

a peca de vestuario.

N&o produz pecas tendéncia. As suas
pecas de vestuario sdo projetadas numa
de
versatilidade. Tem cuidado na selecdo

l6gica intemporalidade e
dos tecidos, prioriza matérias-primas
naturais e evita tudo o que sejam
derivados de petroleo.

Empresa F

Foi criada sob uma logica
linear. Transitou para um
modelo linear no ano de
2014, depois de se
aperceber  do
negativos da sua atividade

impacto

tinha.

Motivacdo interna: Tomaram
consciéncia dos impactos reais
que a sua atividade tinha no meio
envolvente e decidiram alterar o
seu modelo de negocio para um
modelo

que respeitasse 0

ambiente e sociedade.

Dificuldade
matérias-primas adequadas a

em encontrar
um modelo de economia
circular, uma vez que sao
escassas e  dispendiosas.
Dificuldade em manter a

transparéncia dos processos.

Desenho para a longevidade; Uso de
matérias-primas naturais e recicladas;
Investimento

em tecnologia que

minimiza o  desperdicio  téxtil;

Promocdo do consumo consciente;
uso de

Eliminagdo do plastico;

Fornecedores certificados.

Fonte: Elaboracéo prépria
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5.1.2 Componentes dos modelos de negdcio circulares

Com esta dimensdo pretende-se compreender o modelo de negocio utilizado pelas
empresas que prosseguem estratégias no ambito da economia circular, através da analise de
cada uma das componentes preconizadas no Triple Layered Business Model. Para facilitar a
compreensdo dos dados, deliberou-se que esta dimensdo se deveria repartir em trés
categorias principais: (i) a componente econémica, composta pelas subcategorias, proposta
de valor, segmento de clientes, canais de comunicacao, parecerias-chave, recursos-chave,
custos e receita, (ii) a componente ambiental, composta pelas subcategorias beneficios
ambientais e custos ambientais e por Gltimo, (iii) a componente social, composta pelas

subcategorias beneficios sociais e custos sociais.

5.1.2.1 Componente econémica
Proposta de valor

Na concecdo do modelo de negdcio verifica-se que a proposta de valor que as
empresas pretendem oferecer ao consumidor assenta em elementos como a qualidade, o
design, os precos acessiveis e a personalizagdo. Tanto a empresa A como as empresas E e F
demonstram que a qualidade do vestuario é uma das suas prioridades e algo que as diferencia
de outras empresas. Segundo o entrevistado da empresa A, “(...) as nossas peg¢as sdo de uma
qualidade extrema, existe um grande cuidado na confecdo das pecas”. Para além disso, as
empresas E e F ainda acrescentam que o valor da sua marca também estd no design das
pecas, referindo que o facto de terem uma ilustradora/designer responsavel por desenhar 0s
seus padrdes lhes confere um elevado grau de exclusividade. De modo semelhante, a
empresa C destacou o design de pecas como um fator de diferenciacdo dando especial
destaque aos padrdes chamativos que utilizam. Ainda assim, o entrevistado reconheceu que
o facto de existirem outras empresas com padrdes chamativos, faz com que o0 seu grande
fator de diferenciagéo ndo seja esse, mas sim 0s pregos competitivos que praticam. Por
ultimo, a empresa B e D mostraram que a sua proposta de valor se encontra na
personalizacdo. Ao passo que a empresa D oferece um atendimento personalizado as suas
clientes, a empresa B diferencia-se pela forma como entrega o seu vestuario as clientes. Ao
invés de usar as etiquetas de instrucdes de lavagem tradicionais, que muitas vezes acabam
por ser retiradas por causarem desconforto, a empresa B optou por estampar um QR code

em cada peca de forma a facilitar o acesso a essas informacdes.
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Segmento de clientes

Apesar de todas as empresas terem um pablico maioritariamente feminino apenas as
empresas B, D e E se dirigem exclusivamente a este segmento. Enquanto que as empresas
A, B, D e E se posicionam no mercado como uma marca de roupa para um publico mais
adulto a empresa C posiciona-se no mercado como uma marca de vestuario jovem e a
empresa F como uma marca de roupa infantil. No que se refere ao comportamento dos
consumidores, verificou-se também que todas as empresas evidenciaram que o0s seus clientes
demonstram apresentar uma crescente consciencializacdo para tematicas ambientais.
Adicionalmente, as entrevistadas das empresas D e E também referiram que, para além dessa
preocupacao, as suas clientes sdo mulheres que ndo seguem tendéncias. Adicionalmente, a
0s entrevistados da empresa A e F também revelaram que os seus clientes tém um “(...)
padrdo de vida médio-alto” (EF) e apresentam “(...) um poder de compra relativamente
consideravel (...)” (EA).

Canais de comunicacao

Relativamente a forma como as empresas estabelecem contacto com os seus clientes
verificou-se que este é feito essencialmente online e fisicamente. Dentro da amostra
estudada, apenas as empresas B e E referiram ter um espaco fisico. Curiosamente, tanto a
empresa B como a E evidenciaram dificuldades ao nivel do consumidor devido a relutancia
que estes apresentam face a compra online de vestuario. Deste modo, pressupde-se que as
duas dimens@es possam estar interligadas, ja que o facto do consumidor ter essa relutancia
as pode ter levado a abrirem uma loja fisica. Ainda assim, estas empresas também
demonstraram ter uma presenca forte online ja que se encontram presentes no site e redes
sociais, onde estabelecem contacto diario com as suas clientes. Na mesma linha, as empresas
A, C, D e F também revelam que o contacto com os clientes é feito pela via online, sendo
qgue a empresa A e F ainda adicionam que para além desse tipo de contacto, também
costumam estar presentes em feiras de téxtil e vestuario, onde tém um contacto fisico com o

cliente.
Parcerias-chave

No que diz respeito a rede de parceiros que permite o bom funcionamento dos modelos de
negocio verificou-se que, para a amostra estudada os fornecedores e os ateliers sdo 0s
parceiros mais relevantes. As empresas A, C, D, E e F destacaram a relevancia que os

fornecedores tém na sua atividade referindo o entrevistado da empresa C que “(...) é
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importante manter uma boa relacdo com eles para que eles nos mostrem a nos primeiro do
que aos outros (...)”. Do mesmo modo, as empresas B, C, D e E apontaram os ateliers e
fabricas, evidenciando novamente a importancia de manter relagdes de proximidade e
transparéncia com estes. JA as empresas A e B ainda revelaram manter um bom
relacionamento com outras empresas de economia circular, segundo o entrevistado da
empresa A, “da-nos imenso gozo trabalhar com outros negdcios portugueses sustentaveis e
ajudarmo-nos mutuamente, estamos todos no mesmo barco e todos temos um objetivo
comum (...)”. A empresa F ainda destaca os parceiros tecnologicos referindo que estes “séo
fundamentais a nivel de ferramentas digitais que precisamos para assegurar a
comercializacdo do nosso produto final”. Para além disso, quando questionadas sobre a
importancia que os valores e preocupagdes dos seus parceiros-chave apresentam para o seu
negocio, apenas as empresas A e F demonstraram exigir aos seus fornecedores praticas mais
sustentaveis, referindo o entrevistado da empresa A que “podemos monitorizar hoje em dia
muito facilmente toda a nossa cadeia de abastecimento e perceber o que € que eles estdo a
poluir, o que deixam de poluir e quais sdo as praticas efetivamente mais sustentaveis” e a
entrevistada da empresa F que “para assegurarmos que a nossa estratégia de negocio €
cumprida, precisamos de parceiros que tenham uma visdo semelhante a nossa, pois s6 assim

é possivel avangar com 0s nossos objetivos de forma sustentada”.
Recursos-chave

NO que concerne aos recursos que as empresas necessitam para criar e entregar valor
ao seu cliente, as respostas divergiram de empresa para empresa. No entanto verificou-se
que tanto a empresa A como a C e a E apontaram recursos intangiveis, sendo que a empresa
A mencionou o know-how e a inteligéncia interna, a empresa E a “(...) a capacidade de
gestdao (...)” e a empresa C “(...) os contactos e saber onde ir quando se precisa de alguma
coisa (...)”. Por outro lado, as empresas A e F destacaram a importancia que 0s recursos
humanos apresentam para a sua atividade, com a entrevistada da empresa F a referir que
estes “(...) sdo imprescindiveis para o desenvolvimento e comercializagdo dos nossos
produtos” e o entrevistado da empresa A a mencionar que “(...) a aposta em recursos
humanos qualificados é o que salva a empresa”. Em contraste, a empresa D destacou a
importancia dos recursos financeiros e a empresa B demonstrou ter dificuldades para apontar
um sé recurso, uma vez que segundo a entrevistada “(...) para tudo funcionar bem tem de

haver uma combinacéo de todos 0s recursos”.
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Custos

Relativamente aos custos a que cada empresa incorre para manter a sua atividade
operacional verificou-se que as empresas estudadas destacaram como principais custos, 0s
custos relativos a impostos, os custos de produgédo, os custos de marketing e os custos
logisticos. Os custos relativos a impostos foram a resposta mais comum, sendo que quatro
das empresas constituintes da amostra (EB, EC, ED e EE) revelaram que estes tém um
grande peso na sua atividade. Os custos de producdo e marketing também foram apontados
por algumas empresas, sendo que as empresas A, D, E e F identificam os primeiros e as
empresas B, C e E a apontam para os segundos. Por fim, os custos logisticos s6 foram
referenciados pela empresa C, o facto desta ser a inica empresa com a producao localizada
no estrangeiro faz com que estes custos sejam mais significativos do que nas restantes

empresas estudadas.
Receita

No que diz respeito a forma como as empresas geram receita através da entrega de
valor aos diferentes segmentos de consumidores, verificou-se que esta € gerada por meio da
venda do vestuario. Quando questionadas sobre a forma através da qual conseguem
assegurar a rentabilidade do seu negécio circular as empresas responderam de forma
divergente. Enquanto que as empresas B, D e E responderam que o facto de néo terem stock
acaba por ser uma mais valia para a sua estabilidade financeira, a empresa C referiu que a
deslocalizacdo da producdo para locais onde os custos de produgdo sdo consideravelmente
inferiores, € o que lIhe permite praticar precos mais competitivos e em consequéncia,
assegurar a sua rentabilidade. Ainda na mesma linha, a empresa A sublinhou a importancia
da “(...) analise continua e recorrente do nosso fluxo de vendas e custos” ao referir que a
adaptabilidade a situacOes adversas é o que lhes permite assegurar a estabilidade financeira,
de acordo com o entrevistado, uma das formas que encontraram para reduzir 0s custos e
fazer face a despesa foi através da utilizacdo de excedentes de producéo de outras marcas ao
invés de terem de comprar tecidos. De modo semelhante, a empresa F destaca a importancia
“(...) de existir uma reavalia¢do dos custos e uma gestdo regrada”, referindo que depois de

“(...) feita uma avaliacdo global dos custos” reservam sempre uma margem para a empresa.
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5.1.2.2 Componente ambiental
Beneficios ambientais

No que diz respeito ao valor ecoldgico que as empresas criam com a adogdo dos
modelos de negdcio circulares e estratégias sustentaveis, verificou-se que através da
utilizacdo dos modelos extensdo do ciclo de vida do produto, recuperacdo de recursos e
fontes circulares as empresas estdo a contribuir para a amenizacdo de teméticas como, a
poluicdo do ar, agua e solos, a extracdo de recursos virgens, o desperdicio téxtil e a utilizacao
de plasticos e materiais derivados de petroleo. No que concerne as empresas que adotam
estratégias de extensdo do ciclo de vida do produto, verificou-se que “o facto de ndo serem
pecas tendéncia e serem pecas com tecidos e confecdo de elevada qualidade faz com que as
pecas possam durar 0 maximo de tempo possivel” (ED), o que acaba por se espelhar numa
amenizacao do “(...) descarte prematuro do vestuario” (EE). Ja as empresas que adotam
estratégias no ambito da recuperacdo de recursos, ao ndo produzirem matéria-prima, estao a
contribuir para a atenuagao de tematicas como a “(...) desflorestacao, polui¢dao a nivel de
lancamento de gases estufa para a atmosfera, poluic¢do a nivel de rios e mares (...)” (EB) e
também estdo a evitar que os tecidos sejam “(...) atirados para aterros sanitarios” (EC). Por
fim, as empresas que implementam estratégias no ambito de fontes circulares (EA, EC, EE,
EF) estdo a contribuir para a reducdo da extracdo de recursos virgens e para a reducdo da

utilizacdo de plastico e materiais derivados de petréleo.
Custos ambientais

Quando questionadas sobre quais as atividades que ainda apresentam uma pegada
ecologica significativa, a maioria das empresas, a excecao da F, respondeu o transporte. De
acordo com o entrevistado da empresa A o transporte € sem ddvida um dos maiores entraves
a sustentabilidade (...)”. A empresa B chega mesmo a referir que ainda ndo deram inicio ao
processo de exportagdo porque “(...) aquilo que eu poupo num més ao nivel de emissdes
vai-se embora em apenas uma viagem”. Ja a empresa C arranjou alternativas mais
sustentaveis e optou por trocar o transporte aéreo pelo transporte maritimo “(...) porque a
pegada ecoldgica do barco em relacéo a do avido € muito inferior”. De modo semelhante, a
empresa F, que apesar de ndo destacar o transporte como uma atividade com uma pegada
ecologica significativa, refere que o facto de terem o cuidado de apenas trabalharem com
fornecedores locais acaba por ser uma mais valia uma vez que ndo contribuem de uma forma

tdo evidente para a emissao de gases de estufa. Para além do transporte, a entrevistada da
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empresa E também destacou estar ciente de que os tecidos que incorporam nas suas pecgas
de vestuario tém uma pegada ecoldgica significativa, ja que “(...) apesar de ter o cuidado de
selecionar tecidos naturais e sustentaveis e que ndo derivem do petréleo sei que acabamos
sempre por contribuir para a desflorestacdo”. Do mesmo modo, a entrevistada da empresa F
comeca por referir que embora a sua empresa ndo tenha uma pegada ecoldgica muito
significativa, os fios das matérias-primas que incorpora nas suas pe¢as acabam por ter um

impacto negativo, uma vez que provém de paises terceiros.

5.1.2.3 Componente social
Beneficios sociais

No que diz respeito a forma como cada empresa contribui para os seus stakeholders e
sociedade em geral verificou-se que as empresas demonstraram contribuir para tematicas
como a empregabilidade local, o desenvolvimento do potencial humano, campanhas sociais
e 0 bem-estar dos seus funcionarios através da garantia de boas condi¢des de trabalho. De
modo geral, todas as empresas, a excecdo da F, referiram estar a contribuir para a
empregabilidade local, enquanto que as empresas A, B, D e E demonstraram estar a
contribuir para a empregabilidade nacional, a empresa C demonstrou contribuir para a
empregabilidade de um pais em desenvolvimento. Ainda na mesma linha, importa sublinhar
o0 papel das empresas B e D nesta vertente uma vez que, ao contrario das restantes empresas,
estas, ao empregarem individuos com mais de 55 anos, estdo a contribuir para a amenizacdo
de uma problematica social. Para além de oferecerem oportunidades de emprego, as
empresas D, E e F ainda demonstram ter uma preocupacdo adicional com a garantia das boas
condigdes de trabalho. A representante da empresa D chega mesmo a referir que para garantir
que isso aconteca faz visitas recorrentes aos ateliers onde pode verificar se as condicGes de
trabalho estdo a ser cumpridas. Ja a entrevistada da empresa F sublinha contribuir para as
boas condi¢des de trabalho através da construcdo de espacos onde os seus funcionarios
possam socializar e de ““(...) postos ergondmicos e adaptados as func¢des de cada colaborador
(...)”. Adicionalmente, também se verificou que as empresas A e B referem estar a contribuir
para o desenvolvimento pessoal dos seus trabalhadores e fornecedores, enquanto que a
empresa A aposta na formacdo continua do pessoal e os consciencializa para tematicas
ambientais, a empresa B acaba também por influenciar os seus fornecedores a mudar

comportamentos e a adotar condutas mais sustentaveis. Por fim, as empresas E e F ainda
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destacam a preocupacdo com tematicas sociais alheias a sua empresa, referindo contribuir

com donativos que revertem em favor de causas humanitarias.
Custos sociais

Quando questionadas sobre as melhorias que ainda podem ser realizadas a nivel social,
as empresas responderam de forma divergente. Para a empresa A, seria importante voltar a
poder pagar salarios acima da média, uma vez que, de acordo com o entrevistado, “(...)
devido a pandemia sobretudo, a queda da faturacdo, a perda de clientes e a toda a
instabilidade que se gerou e ao subsequente aumento do salario minimo que tem acontecido
ao longo dos ultimos anos, ja ndo podemos dizer que pagamos salarios acima da média”.
Para a entrevistada da empresa B seria importante aderir ao programa 55 mais do iefp, apesar
de j& empregar individuos dentro desta faixa etéria, a entrevistada sublinhou a importancia
deste programa ao referir que a sua adesao ndo iria apenas beneficiar a empresa mas também
os individuos que ndo conseguem encontrar emprego por conta da sua idade.
Alternativamente, a empresa C destacou a vontade de aderir ao 2030 calculator, “(...)
ferramenta que te da uma etiqueta para tu juntares as pecas com um nivel de 1 a 10 em que
te diz qual é o carboon footprint daquela pega (...)”, de acordo com o entrevistado a adesdo
a este tipo de ferramenta iria ser benéfica para o consumidor ja que “(...) quando fizer uma
compra vai saber qual é o impacto real que esta a ter com a compra daquela peca”. Por fim,
enquanto que a empresa E destacou a vontade de continuar a participar em campanhas
sociais, a empresa F sublinhou ter vontade de “(...) conceder um seguro de satude a todos os

colaboradores”.

Nas tabelas 7 e 8 sistematizam-se os resultados obtidos face a segunda dimensao em

analise, as componentes dos modelos de negdcio circulares.
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Tabela 7- Sintese dos dados recolhidos (Componentes dos modelos de negdcio circulares)

Dimensé&o II: Componentes dos modelos de negdcio circulares

Segmento de clientes Proposta de valor Canais  de | Parcerias-chave Recursos-chave
comunicagéo
Marca feminina, masculina e | Diferenciam-se pela | Site; Redes | Fornecedores; Outras empresas | Know-how e  capital
infantil: Individuos na faixa | producdo de pijamas de | sociais; de economia circular. | humano. Dao grande
etaria dos 35-50 anos com | slow fashion (Naaltura que | Feiras Reconhecem que ndo podem | importancia ao capital
< um poder de compra|criaram 0 negdcio ndo existir sozinhos, as parecerias | humano e as respetivas
® | considerdvel  das  areas | havia nenhuma marca sdo extremamente importantes | competéncias.
qé metropolitanas de Portugal. | portuguesa que o fizesse) e para garantir a sua | Reconhecem que para
W | Os consumidores  sdo | pela qualidade dos sobrevivéncia e  admitem | alcancar 0 sucesso €
maioritariamente mulheres e | produtos (existe um grande manter um bom relacionamento | necessario juntar pessoas
demonstram ter | cuidado na confecdo das com todos os parceiros. de diversas areas.
preocupagdes ambientais. pecas)..
Marca feminina: Mulheres | Diferenciam-se pela | Atelier; Site; | Costureiras; Estamparia;; | Todos os recursos. Refere
com muita consciéncia | personalizacdo: todas as | Redes Fotdgrafo; Empresa local de | que o bom funcionamento
i ambiental que gostam de | pecas ttm um QR code | sociais, sabOes ecoldgicos. Mantém | da empresa depende de
g coisas diferentes e que | estampado que direcionaas | Newsletter. | uma relacdo de proximidade, | uma combinacdo de todos
E- estejam na moda. clientes para um guido transparéncia e sinceridade | 0s recursos.
= onde estdo as instrucoes COM 0S Seus parceiros.
relativas ao tratamento das
pecas e a dicas ambientais;
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Empresa C

Marca unissexo: Jovem
urbano na faixa etaria dos 20-
40 anos com consciéncia
ambiental que procura pecas
mais exclusivas e
minimalistas. Inicialmente a
marca era direcionada para o
publico masculino, mas
como viram que as mulheres
consumiam mais adaptaram
as suas pecas e tornaram-nas
unissexo.

Prints  chamativos e
diferentes; Praticam precos
muito competitivos.

Redes
sociais; Site;
Email,
Telefone.

Fornecedores; Féabrica que
produz as pegas. Admitem que
um bom relacionamento com 0s
fornecedores € de extrema
importancia e que é necessario
manter esses lacos vivos para
que os fornecedores Ilhes
mostrem os tecidos primeiro.

Boa rede de contactos
como recurso  mais
relevante. Os restantes
(dinheiro, tempo, know-
how) como  recursos
necessarios e comuns a
todos os negdcios.

Empresa D

Marca feminina: Mulheres na
faixa etaria dos 30-40 anos
gue gostam de se sentir bem
com a roupa que vestem. N&o
se preocupam com as
tendéncias.

Atendimento
personalizado; Relacdo de
proximidade com  o0s
clientes.

Redes
sociais; Site;
Newsletter;
Telefone.

Fornecedores dos tecidos e
aviamentos; Ateliers. Destaca a
importancia de manter um bom
relacionamento com os ateliers
referindo que a manutengéo do
bom relacionamento permite
que ndo existam atrasos no
processo e que tudo flua mais
rapido.

Recursos financeiros.
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Empresa E

Marca feminina: Mulheres na
faixa etéria dos 30-50 anos
ambiciosas que gostam de se
vestir bem e sentir bem com
elas proprias e que tém
preocupacfes  ambientais.
N&o seguem tendéncias.

Diferenciam-se pela oferta
de vestuario com elevada
qualidade e pelo design
Gnico das pecas de
vestuario.

Loja fisica;
Site; Redes
sociais.

Fornecedores;  Atelier que
produz as pecas; llustradora
que desenha os padr@es para as
pecas de vestuario. Sublinha a
importancia de manter lagos
duradouros com 0s parceiros,
destacando que a relagdo dos
dois se deve basear numa légica
de win-win.

Destaca que para que a
empresa funcione
corretamente é necessario
que exista uma
combinacdo de todos os
recursos, mas sublinha a
importancia de existir uma
boa capacidade de gestdo
para que tudo funcione
corretamente.

Empresa F

Marca infantil:  Mulheres
com filhos na faixa etéaria dos
30-50 anos. E um
consumidor com um padrao
de vida médio-alto,
informado e preocupado com
a sustentabilidade das suas
escolhas, que privilegia a
qualidade em detrimento da
quantidade.

Diferenciam-se pela
qualidade e durabilidade
do produto e pelo design
exclusivo das pecas (todos
os padrdes sdo desenhados
por uma designer que
trabalha  exclusivamente
com eles). Para além disso,
tém diversas colaboragdes
com artistas convidados.

Telefone;
Email; Loja
online;
Redes
sociais.

Fornecedores envolvidos na
concegéo do produto
(malheiros, tinturarias,
estamparias e lavandarias);
Parceiros tecnoldgicos que sao
fundamentais a nivel das
ferramentas  digitais  que
necessitam para assegurar a
comercializagdo do produto
final.

Considera que todos os
recursos sao relevantes,
mas destacam 0S recursos
humanos. Justifica esta
escolha pela
imprescindibilidade destes
no desenvolvimento e
comercializacdo dos seus
produtos.

Fonte

: Elaboragdo prépria
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Tabela 8- Sintese dos dados recolhidos (Componentes dos modelos de negécio circulares) (cont.)

Dimenséo 11: Componentes dos modelos de negdcio circulares (cont.)

Empresa A

Custos Influéncia da EC nos | Rentabilidade Beneficios sociais Custos sociais Custos ambientais
custos

Custo fixo: | Influencia bastante | Fazem uma analise | Contribuem para a | Gostavam de | Transporte: Destaca

Recursos humanos; | no bom e mau | continua do fluxo de | empregabilidade da | poder pagar | a necessidade de

Custo varidvel: | sentido. A nivel | vendas e custos. As | regido; Apostam na | salarios mais | eletrificacdo das

Desenvolvimento de | operacional projecOes feitas para a | formagdo  continua | elevados. rotas e da criacdo de

producao. influencia marca nao se | do pessoal; um maior nimero de

positivamente (maior
eficiéncia, poupam
dinheiro, ganham
produtividade) e
negativamente

(Maior investimento
em capital humano,
novas tecnologias e

matérias-primas).

cumpriram e tiveram
de se adaptar através
de solugdes como: usar
0s excedentes de

producdo de outras

marcas para a
producdo das suas
pecas.

Consciencializam os
funcionarios  para

questdes ambientais.

centros  logisticos

para aumentar a
eficiéncia do
transporte  elétrico

de mercadorias.
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Impostos; Custos de

Influencia bastante.

N&o tém stock. Tém de

Empregam pessoas

Entrarem no

Transporte:  Ainda

na salvaguarda da sua

rentabilidade.

consumidor qual é
0 impacto da

compra).

producdo; Lado negativo (Os | garantir que vendem X | com mais de 50 anos; | programa dos 55+ | ndo comecaram 0
Materiais; custos sdo mais | pecas por més para | Contribuem para a | desenvolvido pelo | processo de
Marketing. elevados do que se a | poderem  pagar a | dinamizacdo da | iefp, de forma a | exportacdo devido
producédo fosse feita | fornecedores, a | regido; Né&o | oferecer aos impactos
m no Norte); Lado | costureiras, estamparia | consomem agua no | oportunidades de | negativos
g;_ positivo (A | e ainda sobrar para | seu processo | emprego a | ambientais
UE_, proximidade do local | voltar a investir). produtivo, 0 que ndo | pessoas que | decorrentes  desta
de producdo faz com contribui  para o | tenham mais de 55 | atividade. Tudo o
que ndo existam agravamento da seca | anos. que poupa com
atrasos nas e problematicas outras atividades é
encomendas). sociais  decorrentes gasto em apenas
desse evento; uma viagem.
Transportes N&o conseguemdizer | O facto de terem a | Contribuem para a | Inscrever-se  no | Transporte: Referem
(Importacao); se influencia ou ndo, | producéo localizada na | empregabilidade; 2030 calculator | que para minimizar
Impostos; uma vez que o | Indonésia, pais onde | Participam em | (Etiqueta que | esta  problematica
Lc:r; Marketing. negocio ja foi criado | os custos de producdo | campanhas de | numaescalade 1a | substituiram 0
qé sob essa ldgica. sdo mais baixos, ajuda | plantacédo de arvores. | 10, informa o | transporte aereo
L

pelo maritimo por

este ser menos

poluente.
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vendas.

social.

Impostos; Custos de | Influencia. O custo | Ndo tém quantidades | Contribuem para a | Contribuir  para | Pensa que  ja
producao. da matéria-prima € | muito grandes de stock | empregabilidade ajuda contribui  para a
muito mais elevado | e as que tém sdo | regional; Empregam | humanitaria; minimizacao de
(O poliester é muito | facilmente  vendidas | pessoas mais velhas; | Oferecer emprego | impactos ambientais
% mais barato do que a | noutras cole¢bes por | Garantem que os |a refugiados (Ja | negativos, pelo que
E I& (matéria-prima de | serem intemporais e | ateliers com quem | ofereceram ndéo tem  essa
t eleicio  para  a | versateis. trabalha  oferecem | emprego a duas | preocupacédo de

producdo de blazers). salarios justos e boas | Ucranianas). momento.

condigdes de
trabalho

Impostos; Influencia. O custo | O facto de produzirem | Contribuem para a | Contribuir  para | Transporte e 0s
Marketing; Custos | das matérias-primas | colecBes limitadas e de | empregabilidade mais campanhas | tecidos que
de produgéo. ¢ mais elevado do |ndo terem  stock | local: Certificam-se | de cariz social. incorporam nas suas
que  seria  num | assegura a sua | que os salarios pagos pecas. Apesar de
w sistema linear e a | rentabilidade. Para | sdo justos e que as selecionar  tecidos
é_ producdo em ateliers | além disso, a producdo | condigdes de naturais que nao
,_,EJ também é mais cara | de pecas exclusivas | trabalho sdo derivem do petroleo,
do que se fosse feita | também se revela uma | cumpridas; sabe que acabam
em fabricas. arma fundamental para | Participam em sempre por
a manutencdo das | campanhas de cariz contribuir para a

desflorestacdo.
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Empresa F

Custos de producao
(custos com oS
recursos humanos e

energéticos).

Influencia.

Consideram que 0s
custos associados a
economia  circular
sdo um investimento.
Destacam que o facto
de estarem inseridos
num modelo circular
também auxilia na
reducdo de custos,

uma vez que ao

diminuirem 0
desperdicio e
apostarem na
recuperacao e

reciclagem deixa de
estar dependentes de

recursos virgens.

Existe uma
reavaliacdo dos custos
e uma gestédo regrada e
conforme a avaliacédo
global dos custos
reservam uma margem

para a empresa.

Oferecem boas
condigdes de
trabalho. A nivel
interno destacam as
infraestruturas

modernas e

renovadas, pensadas
para a socializacdo
dos colaboradores e 0
cuidado em
selecionar postos
ergonémicos

adaptados as funcdes
de cada colaborador.
A nivel externo
destacam o apoio a

causas sociais.

Oferecer um
seguro de saude
aos seus

colaboradores.

Referem ndo ter uma
pegada  ecoldgica
muito significativa.
@) facto de
trabalharem  com
fornecedores locais
reduz a emissdo de
gases estufa.
Destacam que o que
tem mais impacto na
sua atividade sdo 0s

fios das matérias-

primas que sdo
provenientes de
paises fora da
Europa.

Fonte: Elaboracéo prépria
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5.1.3 Obsolescéncia Programada

Com esta dimensdo procurou-se compreender o comportamento das empresas de
economia circular da ITV face a obsolescéncia programada, averiguando, por meio de
técnicas indiretas, se estas adotam este tipo de estratégia. Para facilitar a analise e a respetiva
compreensdo decidiu-se que a obsolescéncia programada deveria ser dividida em trés
categorias, (i) a obsolescéncia psicologica, (ii) a obsolescéncia por qualidade e (iii) a

familiarizacdo com o termo obsolescéncia programada.

5.1.3.1 Obsolescéncia Psicologica

Conforme supracitado, em razdo da obsolescéncia programada ser um tépico sensivel
para algumas empresas, determinou-se que, para que as respostas fossem o mais auténticas
possivel, as questes deveriam ser indiretas, evitando remeter para o verdadeiro fundamento
das mesmas. Assim, definiu-se que, dentro da obsolescéncia psicoldgica, se deveriam
estabelecer subcategorias que fizessem referéncia a esta estratégia, tais como, o niumero de
colecdes langadas anualmente por cada empresa, 0 acompanhamento de tendéncias de moda
por parte das empresas, a taxa de retencao de clientes que cada empresa regista e, por ultimo,
as politicas de logistica inversa adotadas pelas empresas para evitar o descarte prematuro do

vestuario.
Colecdes

No que diz respeito ao langcamento de novas colecdes, verificou-se que nenhuma das
empresas que constituiu a amostra lanca mais do que quatro cole¢des por ano. Tanto a
empresa A, como a C, E e F tém por habito lancar entre duas a trés cole¢des por ano. De
acordo com o entrevistado da empresa A, estas colegdes seguem “(...) os prazos das estagdes
como qualquer outra marca, s6 que ao contrario das marcas de fast fashion, que normalmente
langam 50 colec¢des durante esse periodo, noés langamos uma que é um fato de treino e um
pijama por genero”. Para o entrevistado, o facto de serem uma empresa de slow fashion ndo
invalida que estejam atentos as flutuagdes de mercado, ja que “(...) nessas alturas ha uma
oportunidade muito grande de vender”. Em contraste, a empresa D afirma ndo funcionar por
colecdes ao evidenciar que o facto de depender de ateliers pequenos faz com que néo consiga
“(...) ter as pegas todas prontas na mesma altura (...)”, 0 que a leva a ter de langar as pecas

conforme a sua disponibilidade. Ja a entrevistada da empresa B, afirma que este ano
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langaram um total de quatro cole¢des, “uma de Inverno, uma de meia-estacao, outra de veréo
com bikinis e pecas mais direcionadas para a praia e férias e agora lagdmos outra de verdo
mas ja com algumas pecas de meia estacdo”. A designer de moda justificou que “(...) como
os tecidos sdo dead-stock as pecas estdo limitadas ao tecido existente e entdo quando uma
peca esgota ja ndo podemos produzir igual porque j& ndo temos aquele tecido, portanto
vamos langando novas cole¢des conforme as vendas da anterior”. Na mesma linha, a
representante da empresa E referiu que também vao ““(...) lancando cole¢des conforme o

escoamento das anteriores”.
Tendéncias

Relativamente a atencdo que cada empresa d& as novas tendéncias de moda,
verificou-se que apenas as empresas B e C tém o cuidado de fazer uma pesquisa antes de
lancarem as suas colecdes. Quando questionadas sobre a possibilidade de as suas cole¢des
seguirem as tendéncias de moda vigentes, as empresas responderam que “ha sempre uma
pesquisa por tras de todas as cole¢des” (EB) e que, por essa razdo, estdo “sempre atentos as
tendéncias e ao que se passa no mundo da moda” (EC). Pelo contrario, as empresas A, D, E
e F responderam ndo estar interessadas com o que se passa no mundo da moda. De acordo
com a entrevistada da empresa E, enquanto que “as tendéncias passam de um momento para
o outro (...)”, a roupa que vendem “(...) é projetada para passar de geracao em geragdo”. A
entrevistada da empresa D ainda destaca que o facto de ndo seguirem tendéncias e
produzirem pecas intemporais 0s chega mesmo a beneficiar, ja que “(...) uma coisa que nao

é vendida este ano pode muito bem ser vendida nos anos seguintes”.
Retencéo de clientes

Quanto a taxa de retencdo de clientes que cada empresa apresenta, constatou-se que,
a excecdo da empresa A, todas as outras empresas demonstraram ter “(...) uma boa taxa de
returning customer” (EC). Conforme referido pelos entrevistados, “maior parte das clientes
(...) s@o muito ativas” (ED) e “(...) gostam muito de voltar a comprar as nossas pecas” (EE)
e “(...) ficam atentos as datas de langamento” (EF), isto porque “(...) sempre que ha um
novo produto vém aquelas perguntas da sustentabilidade e vém mais vendas” (EB). Apesar
de registar uma boa taxa de retencdo de clientes, a empresa B fez questéo de evidenciar que
como ndo querem “(...) apelar a um consumo excessivo € sim a um consumo consciente
(...)” tentam “(...) meter as pegas nas alturas certas da necessidade”, optando por “(...) ndo

langar tudo de uma vez e ir langando aos poucos (...)”. Paralelamente, a empresa A refere
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que, apesar de gostar de poder dar outra resposta, ““(...) diria que ndo”, justificando que como
ainda estdo numa fase muito preliminar “(...) o entusiamo dos clientes ndo esta

necessariamente vocacionado para o lancamento de novos produtos (...)”.
Politicas de logistica inversa

No que diz respeito a implementacao de politicas de logistica inversa, as empresas A e B
responderam que para j& ainda ndo é uma prioridade. De acordo com os entrevistados, a
maior “(...) preocupagdo neste momento ¢ garantir que a pec¢a dure e perdure” (EB) e para
iSSO projetam as pecas “(...) com a logica de serem intemporais em termos de design, ou
seja, de ndo ficarem out of the date em algum momento” (EA), visto que “(...) quanto mais
simples e mais basicas forem as pecas menos terdo por onde pecar” (EA). Contrariamente,
as empresas C, D, E e F demonstram ter interesse pelo que acontece com 0s seus produtos
guando chegam ao seu fim de vida. Tanto a empresa C, com a D e E demonstram partilhar
da mesma politica de logistica inversa ao evidenciarem estar inseridas no “Sell 1, Buy 17,
plataforma em que “(...) o consumidor vende 14 o artigo que ja ndo usa e depois ganha
créditos que servem para comprar roupa nas marcas aderentes a plataforma” (EE). Ja a
entrevistada da empresa F revela que, neste momento, se encontram a trabalhar em dois
projetos relacionados com a recuperacdo das suas pecas. De acordo com a entrevistada
“Queremos disponibilizar aos nossos clientes a possibilidade de repararem as suas pecas ou
devolverem-nas para que nds possamos depois proceder a sua devida reciclagem ou, sendo

possivel, venda em segunda méo”.

5.1.3.2 Obsolescéncia por qualidade

Do mesmo modo que na obsolescéncia psicoldgica, também na obsolescéncia por
qualidade foram estabelecidas categorias indiretas que remetem para o entendimento da
pratica desta estratégia nas empresas estudadas. Posto isto, como forma de compreender a
presenca de estratégias de obsolescéncia por qualidade na amostra estudada, foi determinado
que se deveria explorar a durabilidade do vestuario vendido e o processo de controlo da
qualidade por que cada peca passa até chegar ao consumidor final.

Durabilidade do vestuario

Quando questionadas sobre a durabilidade do seu vestuario, as empresas A, B, Ce E
responderam nao ter dados concretos para dar uma resposta, justificando que o facto de ainda
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serem relativamente recentes leva a que seja dificil quantificar a durabilidade das suas pecas.
Apesar de ndo terem dados concretos, as empresas demonstraram ter uma elevada
preocupacdo com a durabilidade do seu vestuario, uma vez que ““(...) como marca de slow
fashion o nosso proposito principal € garantir que as pecas durem muito tempo e possam ser
usadas diversas vezes (...)” (EB). Namesma linha, as empresas A, B, D, E e F ainda fizeram
questdo de acrescentar que a durabilidade ndo esta exclusivamente dependente delas, mas
também dos cuidados que o consumidor tem com as pecas. Para a entrevistada da empresa
D, “tudo depende do cuidado que as clientes tém com as pecas. Se elas cuidarem bem delas,
séo pecas que vao durar a vida toda”. Na mesma linha, a representante da empresa E refere
que “ha tecidos que precisam de atencdo especial e nesses casos é muito importante que as

clientes leiam as etiquetas com as instruc¢des de lavagem” (EE).
Processo de controlo da qualidade do vestuario

Avaliando os processos de controlo da qualidade do vestuario adotados pelas empresas em
estudo, verifica-se a existéncia de testagem dos tecidos e de testagem da peca final. Antes
de direcionarem os tecidos para a confecdo, as empresas tém o cuidado de os submeter a
diversos testes de forma a verificar a sua qualidade. Estes testes variam “(...) desde lavagens,
a exposicao ao sol, a sujar os tecidos e a voltar a lavar (...)” (EE), a“(...) técnicas de desgaste
e friccdo para evitar que as pegas tenham borboto” (EB) e “(...) testes de torcéo,
encolhimento, graduacdo e cor” (EF). Segundo a empresa C, outra forma de controlar a
qualidade dos tecidos é “(...) através dos fornecedores, nds sabemos que ha fornecedores
que sé vamos ter coisas boas e outros que temos de ter mais cuidado”. No fim das pecas
estarem confecionadas as empresas voltam a fazer “(...) uma vistoria (...) para garantir que
ndo ha defeitos porque é algo que pode acontecer” (ED). De acordo com a entrevistada da
empresa E, “(...) este passo € mesmo fundamental para verificar se elas estdo em condigdes

para irem para as consumidoras”.

5.1.3.3 Familiarizagdo com o termo Obsolescéncia Programada

Findadas as entrevistas, foi colocada uma questdo que pretendia averiguar se 0S
entrevistados estavam familiarizados com o termo obsolescéncia programada. A colocagdo
desta questdo teve como principal intuito perceber a perspetiva dos entrevistados face a

aplicacdo desta estratégia. Os resultados obtidos demonstram que a maioria das empresas
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refere ndo praticar este tipo de estratégia, quer seja por produzirem vestuario de elevada

qualidade, quer seja por ndo seguirem tendéncias.

Deste modo, averiguando a familiarizacdo das empresas em estudo com o termo
obsolescéncia programada apurou-se que apenas a empresa F demonstra estar familiarizada
com esta tematica. Quando elucidadas sobre a esséncia da obsolescéncia programada, todas
as empresas, a excecdo da C, responderam ndo adotar esse tipo de estratégia. Enquanto que
as empresas D e E justificaram a ndo utilizacdo desta estratégia pelo argumento de
produzirem pecas de vestuario intemporais, versateis e que ndo seguem tendéncias, a
empresa A destacou a qualidade excecional do seu vestuario e a empresa B chegou mesmo
a sublinhar o cuidado que tém em apelar ao consumo consciente das suas clientes.
Paralelamente, quando confrontado com o termo, o entrevistado da empresa C ndo utilizou
qualquer tipo de argumento referindo apenas nao estar familiarizado com tal estratégia. Ja a
entrevistada da empresa F demonstrou estar consciente dos contornos negativos associados
a esta tematica sublinhando que “(...) € o oposto do que defendemos e queremos para 0s
nossos produtos”. De acordo com a entrevistada, a empresa F tem vindo a adotar medidas
que contradizem esta estratégia, como é o caso do “(...) design para a transformagéo, que
tem por objetivo pensar nas pecas para que se adaptem ao crescimento ou a alguma

necessidade de transformacéao”.

Nas tabelas 9 e 10 sistematizam-se os resultados relativos a andlise da terceira

dimensdo em analise, a obsolescéncia programada.
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Tabela 9- Sintese dos dados recolhidos (Obsolescéncia programada)

Dimenséo I11: Obsolescéncia Programada

Obsolescéncia Psicoldgica

Obsolescéncia por qualidade

Empresa A

Colecdes Tendéncias Taxa de retencéo | Politicas de | Durabilidade dos | Processo de controlo da
de clientes logistica inversa | produtos qualidade do vestuario

Langam duas | Nao Tém uma baixa | Ndo. Produzem | Marca recente (ndo | Tém um processo de controlo da

colecbes cépsulas | acompanham taxa de retengédo | pecas intemporais | sabem precisar | qualidade  muito  exigente,

(Poucas  pecas): | tendéncias. de clientes. e de elevada | esses dados). | porque ja trabalhavam para

Outono/Inverno; Seguem as qualidade com o | Sabem que as pegas | outras marcas antes.

Primavera/Verdo. | estacOes. objetivo de que | que produzem para

Uma capsula

pequena de Natal.

Reaproveitam

pecas que ndo
foram vendidas
em colecdes
anteriores e
acrescentam-lhe
um twist para as

novas colecdes.

estas tenham

ciclos de vida

muito extensos.

outras marcas Sao

altamente duraveis.
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marcas aderentes).

Langam quatro | Seguem Témumaboataxa | Ndo. O objetivo | Marca recente (N&o | Testagem do tecido: quando vai
colegbes por ano: | tendéncias. de retengdo de | neste momento é | sabem precisar | a0 armazém selecionar o0s
Inverno; meia- | Antes de lancar | clientes. produzir pecas | esses dados). O | tecidos faz diversos testes para
estacao; verdo com | uma colecao, faz com elevada | objetivo é que | garantir que estes sdo de
o | artigos de praia; | sempre uma qualidade e | tenham uma | qualidade.;
é verdo com artigos | pesquisa das durabilidade. durabilidade Testagem do produto final: no
UE_, de meia-estacdo. | tendéncias que extensa. fim de ter o produto final
S6 lanca novas | estdo a vigorar concluido, submete uma amostra
colecdes conforme | no momento. a varios testes (Suja, limpa,
as anteriores véo expde ao sol, usa técnicas de
esgotando. desgaste e friccdo).
Langam entre duas | Seguem Témumaboataxa | Sim. Fazem parte | Marca recente (N&o | Testagem do tecido: quando
a trés colecOes por | tendéncias. de retencdo de | da plataforma Sell | sabem precisar | compram o tecido submetem-no
ano. Querem | Estdo  sempre | clientes. 1, Buy 1| esses dados). O | alavagens agressivas de forma a
O |comecar a langar | atentos as (plataforma onde | objetivo € que | ver se este se desfaz facilmente;
é apenas uma | tendéncias. se vendem roupas | tenham uma | Testagem do produto final:
UEJ colecdo por ano em troca de | durabilidade quando a peca esta acabada volta
(Primavera/Veréo). créditos para | extensa. a repetir todos os testes para
comprar em garantir que o produto chega em

boas condi¢Ges ao consumidor.
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colecbes capsula
com 150 pecas para
manter a

exclusividade.

obsoleto, e por

essa razao
evitam  seguir
tendéncias.

que o consumidor

tem com a peca.

Funciona por | N&o seguem | Témumaboataxa | Ainda ndo. Em | Depende do | Testagem do tecido: Faz uma

drops. Como | tendéncias. Um | de retencdo de | Setembro vao | cuidado que as | primeira inspecdo quando 0S

trabalha com | dos seus pilares | clientes. comecar a fazer | clientes ttm com as | tecidos chegam do fornecedor;

pequenos ateliers | é a criacdo de parte da | pecas. Se as clientes | Testagem do produto final: VVolta
O | ndo consegue ter as | vestuario plataforma Sell 1, | cuidarem bem das | a fazer uma inspecdo quando a
§ pecas todas | intemporal e Buy 1. pecas duram uma | peca esta acabada.
L%_ preparadas versatil e, por vida.

atempadamente, essa razdo nao se

entdo vai langcando | interessam com

conforme estejam | 0 que se passa no

prontas. mundo da moda.

Langam entre 2 a 3 | Nao seguem | Tém uma boataxa | Sim. Estdo | Marca recente (N&o | Testagem do tecido: Submete os

colecdes por ano, | tendéncias. de retencdo de | inseridos na | sabem precisar | tecidos a diversos testes desde

sendo que véo | Consideram que | clientes. plataforma Sell 1, | esses dados). | lavagens, a exposi¢do ao sol, a

lancando conforme | as  tendéncias Buy 1. Sublinham que | sujar e a voltar a lavar e também
L;, 0 escoamento das | levam a que o também  depende | costuma ver se os tecidos sdo
q’é— anteriores. Lancam | vestuario fique muito dos cuidados | compativeis com as tintas usadas
LLl

para 0s pintar a mao.
Testagem do produto final: No
fim da peca estar pronta volta a

repetir os testes.
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Empresa F

Lancam duas
colegdes por ano,
uma de
Primavera/Verao e
outra de

Outono/Inverno.

N&o seguem
tendéncias. Tém
um conceito

muito préprio e

genuino. Em
todas as suas
colecdes

baseiam-se  no
tema natureza e
estilo de vida

consciente.

Tém uma boa taxa
de retencdo de

clientes.

Sim. Para além de
terem o cuidado
de comunicar
todos os cuidados
que o consumidor
deve ter com a
peca,
aconselham a

também

doacdo (no caso
de estarem em
bom estado) ou a
reciclagem. Para
além disso, estdo a
trabalhar em dois
projetos

relacionados com
a recuperacdo das

suas pecas.

Ndo menciona a
durabilidade

Seus

dos
produtos.
Destaca que as
pecas de vesturio
sdo projetadas para
durarem o0 méaximo

de tempo possivel e

passarem de
geracao em
geracao.

Testagem do tecido: Submete as
matérias-primas a testes de
torcdo, encolhimento, graduacéo
e cor para garantirem a sua
qualidade.

Testagem do produto final:
Instituem o processo de controlo
na fase de embalamento de
forma a supervisionar o produto

antes de ser enviado ao cliente.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 10- Sintese dos dados recolhidos (Obsolescéncia programada) (cont.)

Dimenséo Il1: Obsolescéncia programada (cont.)

Entrevistados

Familiarizacdo com o termo obsolescéncia programada

Empresa A

Ndo estd familiarizado com o tema. Depois de tomar
conhecimento, deixou claro que esta ndo e uma estratégia utilizada
por eles, uma vez que todas as suas pecas de vestuario tém uma

qualidade excecional.

Empresa B

Ndo esta familiarizada com o tema. Depois de tomar
conhecimento, referiu que esta feliz por ndo conhecer esta
estratégia e até destacou que no seu site e newsletters tem sempre

um comunicado para as suas clientes comprarem com consciéncia.

Empresa C

Né&o esta familiarizado com o tema.

Empresa D

Ndo estd familiarizada com o tema. Depois de tomar
conhecimento, sublinhou que ndo utilizam este tipo de estratégia
visto que todas pecas de vestuario por eles concebidas sao criadas
sob uma légica de intemporalidade e versatilidade e ndo seguem

tendéncias.

Empresa E

Ndo esta familiarizada com o tema. Depois de tomar
conhecimento referiu saber que esta estratégia esta associada ao
setor das tecnologias, mas que néo tinha conhecimento de que era
praticada no setor da moda. Referiu que ndo utilizam este tipo de
estratégia, ja que o pilar da sua marca é a criacdo de pecas

intemporais e de grande versatilidade.

Empresa F

Esta familiarizada com o tema. Referiu ser o oposto daquilo que
defendem e querem para os seus produtos, sendo que adotam
estratégias, como o design para a transformacéo, que vao contra

0s contornos da obsolescéncia programada.

Fonte: Elaboragdo propria
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5.2 Discussao de resultados

Tendo como proposito analisar a implementacdo de estratégias de economia circular
nas empresas do setor téxtil e vestuario, foi possivel depreender que a maioria das empresas
estudadas iniciou a sua atividade sob uma ldgica circular, impulsionadas, sobretudo, por
motivacdes pessoais que se prendem com a pretensdo de criar um negdcio que marca pela
diferenca e ndo acrescenta ao desperdicio produzido por outros modelos lineares. Neste caso,
apenas os resultados obtidos pelas empresas A e C demonstram estar em conformidade com
a perspetiva de Costa (2020), que expde que a implementacdo de modelos de economia
circular pelas empresas da ITV portuguesa tem sido motivada pela percecdo da existéncia

de um elevado potencial associado a este tipo de modelos.

Baseando-se no trabalho desenvolvido por Su et al (2013), constatou-se que a
implementacdo de estratégias circulares nas empresas estudadas foi realizada num nivel
micro, meso e macro. No que diz respeito ao nivel micro observou-se a implementacéo de
estratégias circulares no &mbito do (i) prolongamento do ciclo de vida dos produtos, através
da producdo de vestuario de elevada qualidade, versatil e intemporal, no ambito da (ii)
recuperacdo de recursos, através da utilizacdo de excedentes de producao préprios ou alheios
e, por ultimo, no ambito da (i) utilizacdo de fontes circulares, através da incorporacdo de
energias renovaveis e de materiais organicos, biodegradaveis e reciclados no processo
produtivo (Bocken et al., 2016; WBCSD, 2017). Ja no caso do nivel meso observou-se a
existéncia de colaboragdes entre empresas quer seja atraves da partilha de recursos ou até
mesmo de conhecimentos (Zhu et al., 2007). Paralelamente, também foi possivel verificar a
implementacdo de estratégias num contexto macro, uma vez que trés das empresas estudadas
demonstram estar inseridas em programas financiados por fundos europeus (Dias, 2020; Su
etal., 2013).

Relativamente as barreiras com que as empresas se tém deparado no processo de
implementacdo de praticas circulares verificou-se a predominéncia de barreiras econémicas,
sociais, técnicas e politicas. As barreiras econdmicas identificadas estdo em linha com os
trabalhos desenvolvidos por Genovese et al (2017) e Antikainen e Valkokari (2016), uma
vez que parte das empresas estudadas refere que os custos associados a este tipo de modelos
sdo mais elevados do que seriam num modelo linear. Para além disso, o facto de os custos
serem mais elevados acaba por traduzir-se num aumento dos pregos praticados o que provoca

um subsequente desinteresse no consumidor (Aid et al., 2017; Van Buren et al., 2016). As
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barreiras técnicas, por sua vez, prendem-se com a dificuldade em encontrar parceiros-chave
adequados e as politicas com a elevada carga fiscal a que as empresas nacionais sdo
submetidas (Aid et al., 2017; Silva et al., 2019).

Quanto a estrutura dos modelos de negdcio das empresas em estudo, os resultados
confirmam a existéncia de uma preocupacdo evidente em incorporar equitativamente a
vertente econdmica, ambiental e social na mensuracdo do valor, o que vai de encontro a
pesquisa desenvolvida por Evans (2017). A mensuracdo do valor das empresas em estudo
demonstrou ser realizada por meio da integracdo de fatores como a lucratividade, a
rentabilidade, a eficiéncia energética, a reducdo da emissdo de gases com efeito estufa, a
diminuicdo da exploracdo de recursos virgens, a diminui¢do da poluicdo de rios e mares, a
garantia de boas condicdes de trabalho, a contribuicdo para campanhas de cariz social e
ambiental e a contribuicdo para a empregabilidade nacional. Adicionalmente, também se
pOde observar que as empresas estdo conscientes dos impactos reais que a sua atividade

representa para 0 meio ambiente e sociedade (Joyce & Paquin, 2016).

Atendendo a presencga de estratégias de obsolescéncia programada nas empresas de
economia circular do setor téxtil e do vestuario, os resultados apontam para a auséncia de
estratégias de obsolescéncia por qualidade e para a presenca de estratégias de obsolescéncia
psicolégica, muito embora esta ultima seja praticada de forma cautelosa e consciente.
Quanto a auséncia de estratégias de obsolescéncia por qualidade foi possivel auferir que as
empresas focalizam o seu valor na qualidade do vestuario em detrimento da quantidade
vendida, repudiando assim tudo o que sejam estratégias que potenciem vendas através da
diminuicdo da qualidade dos produtos. Ja no que diz respeito a presenca de estratégias de
obsolescéncia psicoldgica apurou-se que, apesar da durabilidade das pec¢as de vestuario
constituir um obstaculo a reposicdo do volume de vendas (Bulow, 1986; Guiltinan, 2009),
existem estratégias que, para além do acompanhamento de tendéncias e da reducdo da
qualidade do vestuario, permitem amenizar essa problematica, como € o caso da aposta em

colecdes capsula com quantidades limitadas e designs exclusivos (Burns, 2010).

Embora ndo deixe de ser uma estratégia de obsolescéncia psicoldgica, esta pratica
demonstra ser muito menos evasiva em termos ambientais e sociais, do que aquelas adotadas
por empresas de moda rapida. O facto destas empresas se inserirem em sistemas de economia
circular leva a que exista um controlo rigoroso de todos 0s impactos negativos decorrentes

da sua atividade. Assim a implementacdo de medidas como o investimento em tecnologias
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gue minimizem o desperdicio téxtil, a utilizacdo de excedentes de producdo prdprios ou
alheios, o investimento em energias renovaveis, a incorporacdo de materiais organicos,
biodegradaveis e reciclados no seu processo produtivo e o cuidado com o bem-estar de todos
os stakeholders conduz a uma diminuicdo significativa da pegada ecoldgica destas empresas,
0 que, por sua vez, leva a que a pratica desta estratégia ndo seja tdo nefasta como a sua prética

em sistemas de economia linear.

Para além disso, o facto destas empresas disporem de politicas de logistica inversa,
que incentivam o consumidor a devolver as suas pecas de vestuario quando estas j& ndo lhe
acrescentam valor, acaba por contrariar o desperdicio associado a obsolescéncia
programada, uma vez que o0 retorno dessas pecas possibilitard que as mesmas sejam
redirecionadas para a doacdo, lojas de segunda méo ou reciclagem, amenizando assim o

desperdicio e a quantidade de residuos produzida.

Os resultados obtidos comprovam também que, quando 0s impactos negativos
decorrentes de todo o processo produtivo sdo minimizados, o papel do consumidor € fulcral
na manutenc¢do do valor da peca, uma vez que € 0 uso e 0s cuidados que este tem para com
ela que vao determinar o prolongamento do seu ciclo de vida (Vidalenc & Meunier, 2015).
Do mesmo modo, cabe também ao consumidor ter a iniciativa de devolver as pecas de
vestuario com as quais ja ndo se identifica e de adotar comportamentos de compra mais
éticos e sustentaveis, preterindo assim tudo o que forem empresas de moda réapida (Karakus
Umar & Beyaz, 2021; Sielska, 2019).
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CAPITULO VII- CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA

FUTURAS INVESTIGACOES
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6.1 Conclusao

O objetivo primordial desta dissertacdo era compreender a presenca de estratégias de
obsolescéncia programada em empresas circulares da industria téxtil e do vestuario. Face
aos resultados obtidos, p6de-se concluir que estas empresas aplicam estratégias de

obsolescéncia programada, mais concretamente psicolégica.

Num mundo cada vez mais acelerado e num mercado tdo competitivo como é o da
moda é dificil sobressair, ainda para mais com empresas de moda rapida como concorrentes.
Cabe as empresas de economia circular saber adotar estratégias que Ihes permitam destacar-

se dos seus concorrentes e que, acima de tudo, lhes permitam garantir a sua sobrevivéncia.

Assim, atendendo a compreensdo da presenca de estratégias de obsolescéncia
programada em modelos de economia circular da ITV, verifica-se que o lancamento de
colegdes com pegas limitadas e designs exclusivos é um meio para garantir 0 sucesso e
sobrevivéncia deste tipo de empresas, uma vez que oferece ao consumidor uma sensagéo de
exclusividade que, por sua vez, se espelhara num interesse subsequente pelo lancamento de
novas colecdes. Contudo, convém referir que, embora se tenha depreendido que estas
empresas recorrem a estratégias de obsolescéncia psicolégica, essa aplicacdo ndo tem de ser

necessariamente negativa.

Através deste estudo foi possivel constatar que existem diversas formas de contornar
os desafios decorrentes da aplicagdo da obsolescéncia programada. A primeira forma
prende-se com a implementacdo de estratégias de economia circular no ambito do
prolongamento do ciclo de vida do produto ou da recuperacdo de residuos através do
reaproveitamento e reincorporacdo de residuos no processo produtivo. A segunda forma esta
associada ao numero reduzido de cole¢bes lancadas anualmente. Contrariamente as
empresas de moda rapida, que chegam a lancar cinquenta e duas cole¢des por ano, estas
empresas lancam no maximo quatro cole¢Bes anuais, seguindo assim uma légica de slow
fashion em que cada colecdo lancada tem um ndmero limitado de pegas. Por sua vez, a
terceira forma prende-se com a implementacdo de politicas de logistica inversa. A
implementacdo deste tipo de politicas conduz a uma atenuacdo do desperdicio associado a
obsolescéncia programada, uma vez que € dada uma segunda vida as pecas de vestuario pelas

quais o consumidor ja ndo tem interesse reter.
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Ainda na compreensdo da presenca de estratégias de obsolescéncia programada em
modelos de economia circular foi também possivel depreender que as empresas nao
recorrem a estratégias de obsolescéncia por qualidade, uma vez que se trata de uma estratégia

que vai contra tudo aquilo que estas defendem.

Por ultimo, através da analise dos modelos de negdcio adotados pelas empresas
inquiridas foi possivel depreender que estas empresas tém o cuidado de conciliar
equitativamente as componentes economica, ambiental e social nos seus modelos de
negocio. Contrariamente ao sucedido em modelos de negdcio tradicionais, as empresas cujo
0 modelo de negdcio pretende assegurar a sustentabilidade expandem a criacdo de valor para
as vertentes ambiental e social. Desta forma, verifica-se que para além de terem o cuidado
de assegurar a sua lucratividade, estas empresas também orientam a sua criacdo de valor para

a minimizagao dos impactos ambientais e sociais decorrentes da sua atividade.

6.2 LimitacOes e sugestdes para investigacoes futuras

Como todos os estudos, este também padece de algumas limitacdes que devem ser
destacadas. A primeira limitacdo € o numero reduzido de entrevistas. Chegar junto das
empresas e obter testemunhos é um processo desafiante visto que nem todas as empresas
estdo predispostas a participar neste tipo de investigacdes e isso acaba por condicionar o
papel do investigador, ja que a quantidade reduzida de respostas impossibilita a realizacao
de uma generalizagédo dos resultados.

Outra limitacdo que vale a pena salientar é a escassez de literatura existente que ligue
a obsolescéncia programada a industria téxtil e do vestuario e a empresas de economia
circular. O facto da maior parte da literatura existente sobre o tema estar mais direcionada
para as tecnologias e focar-se essencialmente nos seus aspetos negativos, acabou por
condicionar a elaboracdo da reviséo literaria e a consequente delimitacdo dos objetivos da

investigacao.

Por altimo, importa também sublinhar que a pesquisa qualitativa tem a ela associada
um namero de limitacdes que se prendem com a dificuldade em transferir os resultados para
outros contextos e com o possivel enviesamento dos dados resultante da interpretacdo dada

pelo proprio investigador.
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Em trabalhos futuros, propde-se que este estudo seja aplicado a um maior nimero de
empresas como forma de obter um conhecimento mais alargado sobre o fendmeno em
estudo. Para além dessa proposta, também seria positivo explorar a aplicabilidade de
estratégias de obsolescéncia programada em empresas de economia circular em outros
setores. Por ultimo, como forma de obter um melhor entendimento sobre os contornos da
utilizacdo desta estratégia em contextos antagonicos, recomenda-se que seja realizada uma
comparacao da utilizacdo desta estratégia em contextos de economia circular e de economia

linear.
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Apéndice | — [Email enviado as empresas]
Exmos. Senhores,

O meu nome é Margarida Silva e, de momento, encontro-me a desenvolver uma
dissertacdo com o titulo “A obsolescéncia Programada. Alternativas Circulares no Setor
Téxtil e Vestuario em Portugal” para o mestrado de Empreendedorismo e
Internacionalizagdo lecionado no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do

Porto.

Tendo em conta que a (nome da empresa) € uma empresa circular da Inddstria Téxtil
e Vestuario que incorpora na sua missdo, visdo e valores a preocupacdo com questfes de
sustentabilidade, gostaria de vos convidar a agendar uma reunido com o intuito de realizar
uma entrevista no ambito do estudo em curso. De referir que, caso seja esta a vossa vontade,

sera assegurado o anonimato das informacdes recolhidas no decorrer da entrevista.

No caso de poderem aceitar o convite, gostaria que me indicassem as datas em que

teriam disponibilidade.
Estou disponivel para qualquer outro esclarecimento,
Com os melhores cumprimentos,

Margarida Silva
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Apéndice Il — [Guido da Entrevista]

1. Perguntas introdutdrias — Caracterizagéo geral do entrevistado e da empresa
1.1. Pode, por favor, apresentar-se e descrever as funcbes que desempenha na
empresa?
1.2.  Quando pensa no percurso da empresa, quais sao 0s principais marcos historicos
que destaca?
2. Economia Circular
2.1. Relativamente as preocupacfes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o0 meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar quando
e como é que comecaram a implementar praticas de economia circular na vossa
empresa?
2.2.  Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar para
um negécio circular?
2.3.  Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo de
introducdo da economia circular no vosso negécio?
3. Modelo de Negdcio
3.1. A industria téxtil e do vestuario € uma das industrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizagdo dos impactos negativos associados a esta
indastria?
3.2.  Consumidor
3.2.1. Pode fazer uma breve caracterizacdo do consumidor?
3.2.2. Quais sao os beneficios que Ihes oferecem que tornam a vossa empresa mais
atrativa do que as da concorréncia?
3.2.3. Como é que estabelecem contacto com 0s vossos clientes?
3.3.  Parceiros-chave
3.3.1. Quais sdo 0s Vv0ssos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo
estabelecem com estes para assegurar 0 bom funcionamento da vossa estratégia
circular?
3.3.2. Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacfes e
valores da vossa empresa?
3.4. Recursos

3.4.1. Quais séo 0s recursos que considera mais relevantes para a empresa?
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3.5.
3.5.1.
3.5.2.

3.6.
3.6.1.

Beneficios e impactos sociais

Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das acdes da vossa empresa?
Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste

campo?

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais sdo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica

significativa?

3.7. Custos

3.7.1.
3.7.2.

3.7.3.

Quais considera ser 0s principais custos para a empresa?

Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?

Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor, indicar

como € que é assegurada a vossa rendabilidade?

4. Obsolescéncia Programada

4.1. Obsolescéncia Psicologica

4.1.1.
4.1.2.
4.1.3.

4.1.4.

Por norma, quantas colecdes sdo lancadas pela vossa empresa anualmente?
Essas colecGes costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao langamento de novos
produtos?

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando estas
chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa que evite

0 seu descarte?

4.2. Obsolescéncia por Qualidade

4.2.1.
4.2.2.

4.2.3.

Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o
V0SSO Vvestuario?

Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da

qualidade do vosso vestuario?

5.  Perguntas finais

5.1. Em modo de conclusdo, gostaria de questionar se estad familiarizado com o tema

obsolescéncia programada? (Caso ndo esteja, dar uma breve explicacéo).

6. Agradecimento— Agradecer pelo tempo dispensado e questionar se é possivel entrar

em contacto novamente no caso de surgir alguma questdo na analise dos dados.
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Apéndice Il — [Grelha de anélise de contetdo da dimensdo Implementacéo de praticas circulares]

Tema 1: Implementacéo de praticas circulares

um modelo
linear para

um circular

Categorias Subcategorias Unidades de Unidades de Contexto
Registo
1.1. Introducéo NA Criacéo de EB: “ Ok, olha foi desde sempre eu assim que desenhei o projeto ja foi a pensar nisso (...)
de préticas um negocio Eu sempre disse que eu ndo consigo desassociar a minha marca da sustentabilidade e
circulares sob a logica | preocupacdo ambiental, este projeto ja nasceu todo dentro dessa logica”.
circular EC: “ Olha desde o inicio, desde o dia 1. N6s quando comegadmos 0 processo queriamos
de certa forma ser sustentaveis e queriamos ter o minimo de pegada ecoldgica possivel e
surgiu-nos uma possibilidade que é o grande highlight da marca e o grande destaque que
nos diferencia dos outros, que € a utilizacdo de tecidos de dead-stock (...)”.
ED: “E assim, a sustentabilidade n&o é uma barreira que eu levante recorrentemente, até
porque a verdade é que no mundo n&o existe nenhuma marca que seja 100% sustentavel...
mas a Empresa D é de facto uma marca que tem essa preocupagéo desde o principio (...)”.
EE: “ Entdo comecou logo desde o inicio. Quando decidi criar a minha marca, um dos
principais objetivos que tinha, era que ela se inserisse num conceito de Slow fashion, em
que as pecas sao projetadas numa logica de intemporalidade e versatilidade (...)”.
NA Transicdo de | EA: “ Entdo a Empresa A foi criada em 2008 por necessidade de dissolver uma sociedade

anterior a esse ano (...). De h& uns anos para ca apercebemo-nos de que havia uma
deslocalizagdo muito grande da producdo dos paises de Leste da Europa para Portugal,

novamente por uma questdo de sustentabilidade e de consciéncia social (...). Ao se
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aperceber dessas mudancas, a administracdo decidiu apostar em certificacGes na area da
sustentabilidade, como a certificacdio GOTS e certificados de energia verde (...). Para
além disso também dispomos de uma politica de gestdo de residuos de modo a respeitar
ndo sé a separacdo dos residuos como o seu acondicionamento e também temos vindo a
investir fortemente em tecnologias que permitam minimizar o desperdicio téxtil (...)
grande parte dos nossos clientes partilham do mesmo intuito e eles préprios nos tém
ajudado e obrigado a dar estes passos nesta caminhada de ser mais sustentavel (...)”.

EF: “A Empresa F nasceu em 2004 (...) No inicio a Empresa F foi criada muito em
coeréncia com as marcas que prevaleciam no mercado portugués (...) Em 2014 tivemos a
nossa primeira participagdo na feira Playtime, em Paris, e a aceitacdo que tivemos no
evento fez-nos crer que era possivel imprimir outros valores na marca e transparecer muito
do que gostamos, somos e valorizamos. Este foi 0 momento em que questionamos o
posicionamento da Empresa F, refletimos sobre 0 nosso percurso e para onde queriamos
ir, 0 que conduziu a criacdo de uma direcdo criativa (...) Apds o processo de rebranding
da marca, a sustentabilidade tornou-se um dos principios base da Empresa F e tentamos
incorporar esse conceito em cada uma das fases do nosso processo criativo/produtivo:

design, producdo, distribuicdo, uso e retorno das pecas”.

1.2. Estratégias
prosseguidas

no ambito da

1.2.1. Extensdo do
ciclo de vida atil

dos produtos

Pecas de
vestuario

intemporais

EA: “nds fazemos as pegas com a logica de serem intemporais em termos de design (...)
primamos mesmo muito por uma qualidade muito exigente de forma a que 0 nosso artigo

tenha um ciclo de vida muito extenso”.
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economia

circular

com elevada

qualidade

EB: “(..) como marca de slow fashion o nosso proposito principal é garantir que as pegas
durem muito tempo e que possam ser usadas diversas vezes”.

EC: “(...) mas esperamos que sejam muitos porque ¢ para isso que trabalhamos”

ED: “(...) ¢ um dos nossos pilares, que as pecas possam durar o maximo de tempo
possivel”.

EE: “produzimos pecas intemporais e versateis que sdo projetadas para durar o0 maximo
de tempo possivel (...) ao produzir roupa intemporal ndo estamos a contribuir para o
descarte prematuro do vestuario.”.

EF: “Desenho para a longevidade, de modo a que as nossas pecas se adaptem ao

crescimento das criangas, sejam intemporais e possam passar de geragdo em geragao”.

1.2.2. Recuperacgéo

de recursos

Utilizacdo de
tecidos de

dead-stock

EA: “Por exemplo, a tltima colegdo que langamos foi baseada no conceito de upcycling
(...) usar o stock morto que a nossa empresa dispunha da produgdo para outras marcas e
direciona-lo para a concegdo das nossas proprias pecas”

EB: ““(...) pegar nesses excedentes téxteis e depois desenhar uma coisa apetecivel aos
nossos consumidores”.

EC: “(...) nds estamos a usar tecidos que caso ndo usdssemos seriam atirados para aterros
sanitarios”.

ED: “(...) grande parte dos tecidos que eu uso sdo tecidos que eram excessos de outras
marcas (...) quando se faz o corte da peca ¢ sempre feito um reaproveitamento de todos

os pedacinhos que sobram”.

131




EE: “maximizamos o uso dos nossos tecidos...todos os tecidos que sobram de colegdes
anteriores sdo reaproveitados e incorporados em cole¢des capsula com pegas limitadas”.

EF: “(...) reaproveitamento de excedentes de tecido para acondicionamento das pecas”.

1.2.3. Fontes
Circulares

Energias

renovaveis e

EA: “(...) toda a energia que a Empresa A consome provém de energias renovaveis e

cerca de 36% da nossa producdo de energia é feita por nos através dos nossos painéis

painéis solares”.

solares EF: “(...) a aposta em energias renovaveis para as nossas instalacoes”.

Utilizagdo de | EA: “(...) sacos feitos de amido de milho ou de batata (...) a marca A nao utiliza etiquetas
materiais de papel, usa etiquetas de algodao com sementes impregnadas (...) o uso de matérias-
organicos, primas organicas ou ecoldgicas, o uso de aviamentos organicos (...) normalmente até
ecoldgicos, optamos por viscose ecovero, que € uma viscose proveniente de florestas sustentaveis”.

biodegradave
is e reciclados

EC: “(...) usamos botdes de coco biodegradaveis, as embalagens também sio todas
recicladas (...)”.

ED: “(...) ndo ha poliéster, ndo ha nada que venha de petrdleo nem de poliamidas, nem
nada dessas coisas. Tento sempre utilizar matérias-primas naturais ou entdo artificiais que
ndo venham de petrdleo, por exemplo, a viscose ou outras que tenham pegada ecologica
no fundo”.

EE: “(...) também temos op¢des mais sustentaveis feitas de cupro e lyocell que nao sei se

sabes sdo materiais reciclados e biodegradaveis”.
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EF: “Uso de matérias-primas naturais e recicladas, provenientes de fornecedores

certificados”.

1.3. MotivagOes

NA

Internas

EA: “No fundo, a necessidade surgiu de uma vontade pessoal do corpo administrativo que
acreditava que nao fazia sentido fazer algo sé para acrescentar ao desperdicio”.

EB: “(...) tomei a decisdo de deixar e vir para ca e comegar do zero € como ter um marca
propria sempre foi um sonho meu, aproveitei a oportunidade (...)”.

ED: “(...) eu queria ter uma coisa s6 minha (...) ndo queria depender exclusivamente
daquele negdcio (...) e depois tentar fazer algo diferente do que ja é feito, porque ndo me
fazia sentido estar a criar um negdcio para ser mais do mesmo e acrescentar ao
desperdicio”.

EE: “Ter uma marca de roupa sempre foi um sonho meu (...) o facto de ter tido uma
formac&o na area de gestao acabou por ser um fator preponderante para a criacdo da marca
(...) queria-me diferenciar de tudo o que eram cadeias de fast fashion e por isso comecei
logo a optar por implementar praticas mais sustentaveis”.

EF: “Com o agravamento da crise climatica comegamos a questionar mais 0S Nn0ssos
comportamentos individuais e o impacto das nossas acdes para a saude do planeta (...)

entendemos que € nossa responsabilidade trabalhar pelo bem comum”.

NA

Externas

EA: “(...) o facto de conhecermos bem o mercado também nos levou a reparar que existia

um rumo estratégico muito interessante neste tipo de modelo”.
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EC: “Isto acaba por ser sempre um bocado por pressao (...) um negécio deste tipo, se ndo
estiveres dentro das tendéncias ndo tens espaco no mercado. Eu tinha uma start-up de
moda (...) com uma rapariga inglesa (...) e foi ela que me passou muito esta visao que

nos temos € que reaproveitar”.

1.4.Barreiras

NA

Consumidor

EA: “ndo existe um mercado muito grande em Portugal para 0 tipo de precos que
praticamos (...) o mercado nacional ¢ muito dificil”.

EB: “(...) porque sendo um negdcio que esta todo feito para o online as pessoas ainda tém
alguma dificuldade em comprar sem ver”.

EE: “(...) do nada as pessoas deixaram de poder estar em contacto com as pecas e nao

havia nada que lhes garantisse a qualidade, para além da minha palavra claro”.

NA

Parcerias-

chave

EB: “o principal desafio foi mesmo a busca exaustiva pelas pessoas (...) preciso que os
acabamentos sejam bons, que as pessoas sejam confiaveis e que tenham a mesma linha e
valores (...) no Alentejo ndo existem muitas pessoas que trabalhem nesta area (...) ja sabia
que as pessoas iam falhar (...) d& muito trabalho garantir que as pegas cheguem
atempadamente as clientes”.

ED: “a indUstria ainda nao esta muito recetiva a este tipo de marcas (...) chegava a varios
fornecedores de tecidos e eles diziam-me “Temos o minimo de 1000 metros” (...) € o
mesmo acontece com a producdo (...) as fabricas que responderam diziam “temos minimo
de 200/300 pecas por cor” e ¢ muito, especialmente para uma marca pequena que esta a

comecar”.
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NA

Matérias-

primas

EC: “usar o dead-stock é muito bom para pequena escala (...) mas depois quando
pretendes escalar ¢ muito dificil (...) eu ndo controlo a quantidade de metros que eu
consigo (...) Eu nunca consigo fazer muitas unidades do mesmo print € eu se quisesse
escalar a empresa agora era mais dificil para mim nestes moldes”

EF: “A oferta de matérias-primas ainda é muito limitada e muitas vezes, 0s precos nao

sd0 suportaveis”.

Fonte: Elaboracédo prépria
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Apéndice 1V — [Grelha de analise de conteudo da dimensdo Componentes dos modelos de negocio circulares]

Tema 2: Componentes dos modelos de negacio circulares

Categorias

Subcategorias

Unidades de
Registo

Unidades de Contexto

2.1. Componente

econdmica

2.1.1. Proposta de

valor

Personalizacao

EB: “(...) Quando a cliente compra alguma peca, ela acede ao QR code ¢ tem 14 o
passo a passo de como a peca deve ser tratada para durar mais tempo e também tém
la dicas ecologicas e ambientais. Depois dentro da caixa vai sempre um papelinho
(...) com valores reais de quanto estdo a poupar ao ambiente (...) € no caso dos fatos-
de-banho, vém em saquinhos de pano com um detergente solido (...)”.

ED: “Eu acho que ¢ o atendimento. H4 um atendimento muito personalizado com
cada cliente (...)”

EF: “Otimizagdo da experiéncia de compra na loja online e o cuidado no servigo p6s-
compra, com uma equipa interna de apoio ao cliente, apta para trabalhar quaisquer

incidéncias que possam surgir”.

Design

EC: “(...) o facto de nds termos prints diferentes (...)”
EE: “(...) sao sem duvida os padrdes que usamos”.
EF: “Processo criativo, genuino e pensado ao pormenor, com todos os artworks e

allovers desenhados a mao por uma designer que trabalha exclusivamente connosco”.

Pregos acessiveis

EC: “(...) o facto de nds termos um prego muito competitivo (...)”.
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Qualidade

EA: “(...) as nossas malhas tém uma qualidade excecional, quer seja na maneira
como as costuras sdo feitas e depois trabalhadas para dar um melhor conforto a peca
(...)".

EE: “(...) eu acho que para além da qualidade do vestuario e dos cortes simples ¢
minimalistas (...)".

EF: “A qualidade dos produtos e respetiva durabilidade”.

2.1.2. Segmento de

clientes

Mulheres

EA: “A grande maioria dos nossos consumidores sdo mulheres (...)”

EB: “Sim, olha sdo mulheres (...)”.

EC: “Nos comecamos a marca a pensar nos homens (...) mas rapidamente
percebemos que no primeiro ano as mulheres compravam mais, entdo adaptamo-nos
e comegamos a pensar mais nelas. Hoje me dia é mais equilibrado, mas eu diria que
cerca de 60% dos nossos clientes sdo mulheres”.

ED: “Entdao ¢ uma mulher (...)”.

EE: “O nosso consumidor ¢ uma mulher (...)”.

EF: “(...) caracteriza-se por ser do sexo feminino (...)".

Publico adulto

EA: “(...) pessoas numa faixa etaria entre 0s 35 e 50 anos (...)”

EC: “com uma idade compreendida entre os 30 a 45 anos (...)".

ED: “(...) as idades variam um bocadinho, mas a faixa-etaria predominante € entre
os 30 € 40”.

EE: “(...) que tem uma idade compreendida entre os 30 e 50 anos”

EF: “(...) com idades compreendidas entre os 30 e os 50 anos”.
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Publico jovem

EC: “O nosso cliente ¢ um jovem urbano eu diria (...)".

Consciéncia EA: “(...) sdo pessoas com uma preocupacao elevada para a economia circular”.
ambiental EB: “(...) que ja tém alguma consciéncia ambiental ou muita (...)”.
EC: “(...) como crescente preocupacao ou consciencializacdo ambiental (...)”.
ED: “(...) e que essencialmente tém uma maior consciencializacdo face a moda”.
EE: “(...) com um consumo consciente ¢ com uma elevada consciencializa¢ao
ambiental (...)”.
EF: “(...) ¢ informado e preocupado com a sustentabilidade das suas escolhas,
privilegiando a qualidade em detrimento da qualidade”.
Nao seguem | ED: “(...) gostam de vestir bem com a roupa que tém (...) ndo estdo propriamente

tendéncias

preocupadas com as tendéncias ou qual € o ultimo grito da moda (...)”.
EE: “(...) gostam de se vestir bem e de se sentirem bem com elas préprias, mas que

nédo precisam de seguir tendéncias para que isso acontega (...)".

Poder de compra

substancial

EA: “(...) com um poder de compra relativamente consideravel (...)”

EF: “(...) com padrdo de vida médio-alto (...)”.

2.1.3. Canais de

comunicagéo

Contacto fisico

EA: “(...) nos apostamos no offline (...) ja fizemos diversas feiras em Lisboa (...)".
EB: “(...) consegui alugar um espaco, um atelier que também faz com que
impulsione mais as vendas (...)”.

EE: “Essencialmente loja fisica (...)”.
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Contacto online

EA: “(...) vendas online através do site e redes sociais (...)”

EB: “(...) acho que as redes sociais ¢ o site ja estdo a falar pela marca (...)”.

EC: “podem falar connosco de todas as formas, por exemplo, na nossa pagina do
instagram, através do email, através do site (...)”.

ED: “Redes sociais, site, newsletter e ha um ndmero de whatsapp (...)”.

EE: “(...) site e redes sociais”.

EF: “(...) telefone, email, chat na loja online e redes sociais”.

2.1.4. Parcerias-

chave

Fornecedores

EA: “As parcerias mais importantes sao efetivamente os nossos fornecedores”.

EC: “Ora bem sdo os fornecedores destes tecidos (...) ¢ importante manter uma boa
relagdo com eles para que eles nos mostrem a nds primeiro do que aos outros estas
possibilidades para nds termos mais escolha”.

ED: “(...) além dos fornecedores de tecidos e aviamentos (...)".

EE: “Os principais parceiros-chave da empresa E séo os fornecedores (...)”.

EF: “(...) os fornecedores envolvidos na conce¢do do nosso produto, que vao desde

malheiros, tinturarias, estamparias e lavandarias (...)”.

Parceiros

tecnoldgicos

EF: “(...) e os parceiros tecnologicos que sdo fundamentais a nivel de ferramentas

digitais que precisamos para assegurar a comercializacdo do nosso produto final”.

Outros negocios

circulares

EA: “Mais do que vivermos das nossas parcerias da-nos imenso gozo trabalhar com
outros negdcios portugueses sustentaveis e ajudarmo-nos mutuamente (...)”.

EB: “(...) fiz uma parceria com uma empresa local de sabdes artesanais (...)”.
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Ateliers e
Fabricas

EB: “(...) A Empresa B é composta por um grupo de pessoas que tém alguma ligacéo
com a causa e que querem fazer melhor, desde a costureira, ao senhor que estampa,
ao espago onde estou inserida”.

EC: “(...) Depois também temos a fabrica que produz as nossas peg¢as, € um pouco
dificil porque aquilo na indonésia ¢ uma republica das bananas (...)".

ED: “(...) o principal no meu caso sdo os ateliers (...)".

EE: “(...) o atelier que produz as nossas pecas (...)".

2.1.5. Recursos

Recursos

humanos

EA: “Neste momento arrisco-me a dizer que a aposta em recursos humanos
qualificados € o que salva a empresa”.

EF: “(...) mas destacamos os recursos humanos que sdo imprescindiveis para o
desenvolvimento e comercializa¢do dos nossos produtos — design, modelagem, corte,
confecdo, embalamento, logistica, apoio ao cliente, marketing, comunicacdo e

sustentabilidade™.

Recursos

intangiveis

EA: “Para a sobrevivéncia da nossa marca, eu diria que os recursos mais importantes
sdo 0 know-how (...)".

EC: “Eu penso que sdo os contactos e o saber onde ir quando se precisa de alguma
coisa (...)”.

EE: “(...) portanto como mais importante posso destacar a capacidade de gestdo”.

Recursos

financeiros

ED: “(...) mas assim de repente se tiver de dizer qual tem sido o recurso mais
relevante tenho de falar da parte financeira porque sem o capital investido a Empresa

D nido estaria a funcionar ndo é?”.
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2.1.6. Custos

Impostos EB: “Olha eu acho que os custos mais acentuados, para além dos impostos (...)”.
EC: “(...) impostos (...) Em Portugal os impostos sao muito altos (...)”.
ED: “E assim, além dos impostos que em Portugal sdo 23% (...)”.
EE: “Ui eu diria impostos (...)”

Custos de | EA: “Recursos humanos como custo fixo e como custo variavel a producdo de

producéo colecdes porque numa produgao temos de comprar mais, noutras nao temos (...)”.
ED: “Depois também temos os custos mais 6bvios, os de producao, desde os tecidos
até a méo de obra”.
EE: “(...) o custo da produ¢do também acaba por ser muito alto para nds porque
primeiro compramos tecidos com qualidade superior, segundo a nossa producdo é
feita num atelier, o que acaba por encarecer o produto e em terceiro...todas as nossas
pecas com padrdes sao pintadas a mao e isso, como deves calcular, € logo um custo
acrescido”.
EF: “Os custos com o pessoal, que sdo fixos e t€ém sempre de ser assegurados, 0s
custos energéticos e com combustiveis”.

Custos com | EB: “(...) vao comecar agora e sao custos relativos a marketing (...)”.

marketing EC: “No6s também gastamos muito dinheiro em marketing (...)”.

EE: “(...) marketing (...)".

Custos logisticos

EC: “Sim, ¢ o transporte, a importacao (...)".
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2.1.7. Receita

Nao tém stock

EB: “Entdo ¢ assim que nds asseguramos...nao tenho stock (...)”.

ED: “E assim, eu acho que uma das questdes tem a ver com o facto de ndo haverem
quantidades muito grandes de stock, ou seja, nao ha ali muito stock empatado e (...)
mesmo que fique ele vai ser escoado no préximo ano ou nNo ano a seguir como sao
pecas intemporais ele vai sempre sair (...)".

EE: “Olha acho que o facto de produzirmos poucas pecas de cada modelo e de néo

termos stock ja € uma razao (...)".

Deslocalizagédo

da producéo

EC: “O facto de termos a produgdo localizada na Indonésia ¢ uma mais valia para

garantir a nossa rentabilidade e para nos permitir praticar pregos competitivos”.

Gestao financeira

eficiente

EA: “(...) anossa marca ndo correu nada como aquilo que nés esperavamos, posso-
Ihe dizer, mas também se nos soubermos adaptar naquele momento a alternativa
correta, em vez de comprarmos mais malha usamos as que ja tinhamos e reduzimos
ali drasticamente um custo que nos permitiu recuperar a rendibilidade daquele
investimento que ndo tinhamos até aquele momento... ou seja, a rendibilidade tem
sido assegurada através de uma analise continua e recorrente do nosso fluxo de
vendas e custos”.

EF: “Naturalmente tem de existir uma reavaliacdo dos custos e uma gestdo regrada
(...) E feita uma avaliagio global dos custos e em fungdo disso, reservamos sempre

uma margem para a empresa’’.
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2.2. Componente
ambiental

2.2.1. Beneficios

ambientais

Reducéo da
extracdo de
recursos virgens
e do desperdicio

téxtil

EA: “(...) o constante investimento em tecnologia para minimizar o desperdicio ou
rentabilizar a utilizacdo de materiais ao expoente maximo (...)”.

EB: “(...) eu desviei-me logo daquela coisa dos materiais ecoldgicos ¢ etc... porque
neste momento € o que esta a contribuir mais para a desflorestacéo, principalmente a
producdo de algodao, sdo hectares e hectares em varios paises”.

EC: “(...) nés estamos a usar tecidos eu caso ndo usassemos seriam atirados para
aterros sanitarios e nos desta forma ndo estamos a criar mais material para produzir
as nossas camisas (...) as nossas embalagens também sdo todas recicladas”.

ED: “(...) para comegar a produgdo ¢ feita em ateliers e ndo em féabricas e isto ajuda
a evitar o desperdicio de matéria-prima (...)".

EE: “Depois também maximizamos o uso dos nossos tecidos...todos os tecidos que
sobram de colecBes anteriores sao reaproveitados e incorporados em colecdes capsula
com pecas limitadas”.

EF: “Produ¢do apenas do que ¢ necessario e investimento em tecnologia com o

maximo de reaproveitamento de desperdicio (...)”.

Contribuem para
campanhas

ambientais

EC: “Além disso, nos as vezes fazemos campanhas de one tree planted, em que
plantamos arvores na Indonésia para de certa forma devolvermos a terra aquilo que
nos tirdmos com 0 nosso negocio”.

EF: “A nivel externo comprometemo-nos com 0 apoio a causas de cariz social e
ambiental como sdo: apoio a projetos de preservacdo da natureza e da

biodiversidade™.
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Reducéo da
poluicdo da
atmosfera, agua e

solos

EA: “(...)toda a energia (...) provém de energias renovaveis e cerca de 36% da nossa
produgdo de energia ¢ feita por nds através de painéis solares”.

EB: “(...) s6 pelo facto de ndo produzirmos matéria-prima ja nao ha poluicdo a nivel
de langamento de gases de estufa para a atmosfera ¢ polui¢do de rios ¢ mares (...)".
EC: “(...) mandamos vir tudo de barco porque a pegada ecoldgica do barco em
relacdo ao avido ¢ muito inferior”.

EF: “ (...) aposta em energias renovaveis para as nossas instalagdes (...) temos o
cuidado de trabalhar com fornecedores locais (malheiros, tinturarias, estamparias,

confecionadores) o que se traduz numa menor emissao de gases poluentes”.

2.2.2. Custos

ambientais

Transporte

EA: “O transporte ¢ sem duvida um dos maiores entraves a sustentabilidade. Na
altura até fui eu que tratei da contratualizacdo das transportadoras e foi, sem davida,
um esforco e uma exigéncia que tivemos para com as empresas em perguntar e
verificar a existéncia de alternativas menos poluentes ao transporte de encomendas
(...)".

EB: “(...) uma das maiores problematicas que ainda ndo tem uma solugdo evidente
é o transporte. NOs ainda ndo comegdmos a exportar por causa disso mesmo, 0
transporte € um tépico muito sensivel”.

EC: “Sim, ¢ o transporte como ¢ evidente, mas isso faz parte da nossa base de
negocio. Nos andamos a explorar a possibilidade de comegar a fazer a producdo ca,
mas também ainda ¢ dificil porque implica alterar muito o nosso negécio”.

EE: “O transporte sem duvida (...)”.
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Matérias-primas

EE: “(...) e talvez os tecidos que incorporamos nas nossas pegas...apesar de ter o
cuidado de selecionar tecidos naturais e sustentaveis e que ndo derivem do petroleo
sei que acabamos sempre por contribuir para a desflorestacdo”.

EF: “Na nossa atividade, o que acaba por ter mais impacto sao os fios das matérias-

primas, que raramente sao europeus € sao provenientes de paises mais distantes”.

2.3. Componente

social

2.3.1. Beneficios

sociais

Empregabilidade

EA: “(...) contribuimos para o emprego (...)".

EB: “Sem duvida, o facto de estarmos a oferecer oportunidades de emprego a pessoas
gue ja ndo sdo atrativas para outros postos de trabalho e também o estarmos a
contribuir para a dinamizacéo da regiao”.

EC: “(...) quando comegdmos a fazer as camisas foi numa pequena fabrica em que
eram apenas quatro costureiras no inicio do covid em que eles estavam parados (...)
e nds tinhamos Ihes encomendado uma série de producdo e isto veio-lhes trazer
trabalho e alguma estabilidade (...)”.

ED: “(...) trabalhar com trabalhadoras locais, muitas delas até sdo mais velhas (...)”.

EE: “Olha para além de contribuirmos para a empregabilidade (...)”.

Boas condicdes
de trabalho

ED: “(...) e tém um saldrios justo e boas condi¢des de trabalho e isso eu consigo
garantir porque visito os ateliers com muita frequéncia (...)”.

EE: “(...)certificamo-nos de que os saldrios pagos pelo atelier as costureiras sao
justos e que elas tém condicOes de trabalho.”.

EF: “(...) adisponibiliza¢do de boas condi¢des de trabalho, com postos ergondmicos

e adaptados as fungdes de cada colaborador (...)”.
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Desenvolvimento
do potencial

humano

EA: “(...) a nossa empresa aposta na formacdo continua do pessoal e isso produz
também um impacto de uma mudancga social.. alids o proprio surgimento da nossa
marca na empresa fez também com que 0s nossos funcionarios se questionassem
sobre 0s seus proprios comportamentos, sobre o que eles andam a comprar e sobre o
que é exatamente a sustentabilidade (...)”.

EB: “(...) a estamparia aqui ao lado (...) s6 comegou a adotar praticas mais

sustentaveis desde que comecaram a fazer pegas para a minha marca (...)”.

Campanhas

sociais

EE: “(...) Depois também vamos contribuindo para campanhas sociais que vao
surgindo...por exemplo, em margo deste ano juntamo-nos a uma campanha que tinha
como objetivo ajudar no combate a pobreza menstrual em Sdo Tomé e Principe e
Guiné-Bissau...contribuimos com 8% da nossa fatura¢do”.

EF: “A nivel externo comprometemo-nos com 0 apoio a causas de cariz social e
ambiental como sdo: donativos a associacbes locais para reverter as crises

humanitarias em todo o mundo”.

2.3.2. Custos

sociais

Ter  condicGes
para pagar
salarios acima da

média

EA: “(...)jando podemos dizer que pagamos salarios acima da média. Enquanto que
antes da pandemia nos orgulhdvamos de dizer que ndo havia ninguém a receber o
salario minimo (...) hoje ndo podemos dizer isso (...) € um impacto que nds tinhamos

e queriamos muito manter, mas infelizmente hoje nao ¢ possivel (...)”.

146




Inscrever-se  do

2030 calculator

EC: “(...) eu agora queria-me inscrever no 2030 calculator que é uma ferramenta
que te d& uma etiqueta para tu juntares as pecas com um nivel de 1 a 10 em que te diz
qual é o carboon footprint daquela pega (...) ¢ muito bom para o consumidor porque
quando fizer uma compra vai saber qual é o impacto real que esta a ter com a compra

daquela peca”.

Inscrever-se  no
programa +55 do

iefp

EB: “(...) estamos a tentar entrar no programa dos 55 mais do iefp € Se conseguimos

vai ser algo muito bom, tanto para a empresa como para as pessoas’.

Contribuir  para
mais campanhas

sociais

EE: “(...) assim de repente, diria que gostava muito que a Empresa E pudesse

continuar a contribuir de alguma forma para campanhas sociais”.

Oferta de um
seguro de saude
aos

colaboradores

EF: “Uma das medidas em estudo é conceder um seguro de salde a todos os

colaboradores (...)”.

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice V — [Grelha de analise de contetdo da dimensao Obsolescéncia programadal]

Tema 3: Obsolescéncia Programada

Categorias

Subcategorias

Unidades de
Registo

Unidades de Contexto

3.1. Obsolescéncia

Psicologica

3.1.1. Colecoes

<3 cole¢des/ano

EA: “Por norma sdo duas capsulas, uma de Outono/Inverno, outra de
Primavera/Verao e normalmente uma capsulazinha muito pequenina de Natal. N&s
somos slow fashion, mas também ndo somos imunes as flutuaces de mercado e
nessas alturas ha uma oportunidade muito grande de vender e ndo podemos ignorar
essa tendéncia”.

EC: “(...) até agora nos temos feito duas ou trés por ano (...) mas chegamos a
conclusdo que se calhar o que faz sentido é pegarmos apenas numa cole¢do muito
mais forte”.

EE: “(...) nds vamos langando cole¢des conforme o escoamento das anteriores (...)
mas essencialmente duas a trés cole¢des por ano”.

EF: “Anualmente lancamos duas cole¢des: uma de Primavera/Verao e outra de

Outono/Inverno”.

>3 colegdes/ano

EB: “Olha no6s este ano langdmos ao todo quatro colecdes”.

Néo tém | ED: “A Empresa D ndo funciona por coleg¢des, funciona por drops”.
colecdes
3.1.2. Tendéncias | Segue EB: “Claro que sim. Nds estamos sempre atentos as tendéncias”.

EC: “Sim, ha sempre uma pesquisa por tras de todas as colegdes”
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N&o segue

EA: “Mais ou menos...eu diria que ndo”.
ED: “Nao, nem olho para as tendéncias do momento”.
EE: “Nao me guio por tendéncias”.

EF: “Nao. Na Empresa F temos um conceito muito préprio e genuino (...)”.

3.1.3. Retencéo

de clientes

Alta retencéo

EB: “(...) sempre que ha um novo produto vém aquelas perguntas da
sustentabilidade e vém mais vendas”.

EC: “Sim, acho que temos uma boa taxa de returning customer”.

ED: “Sim, super. Maior parte das clientes (...) s2o muito ativas”.

EE: “Reagem...posso dizer que temos consumidoras que sdo muito fieis a marca e
que gostam muito de voltar a comprar as nossas pecas”.

EF: “Sim os consumidores demonstram interesse e como sabem que apenas

langamos duas colegdes por ano, ficam atentos as datas de langamento”

Baixa retencéo

EA: “Gostava de lhe dar outra resposta, mas diria que nao”.

3.1.4. Politicas de

Logistica inversa

Tém EC: “Nos estamos inseridos na plataforma Sell 1, Buy 1.
EE: “O que eu fiz foi (...) associar-me a plataforma Selll, Buy 1”.
EF: “Neste momento, estamos a trabalhar em dois projetos relacionados com a
recuperacdo das nossas pecas. Queremos disponibilizar aos nossos clientes a
possibilidade de repararem as suas pecas ou devolverem-nas para que n0s possamos
depois proceder a sua devida reciclagem ou, sendo possivel, venda em segunda mao”
Nao tem EA: “Hmmm néo, ainda nao”.

EB: “Pois, para ja ainda ndo”.
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ED: “Nao, mas a partir de Setembro vamos fazer parte da plataforma Sell 1, Buy 1.

3.2. Obsolescéncia

por qualidade

3.2.1.
Durabilidade do

vestuario

Nao tem

conhecimento

EA: “A nossa marca é relativamente recente e por essa razéo ndo lhe posso dar dados
concretos (...)”.

EB: “At¢ agora nao tenho dados para dizer qual ¢ a durabilidade dos produtos”.
EC: “Ui eu gostava de dizer que ¢ infinita...ndo temos conhecimento, mas a marca
tem 3 anos (...) mas esperamos que sejam muitos porque ¢ para isso que
trabalhamos”.

EE: “Nao te sei dizer isso, a marca foi criada em 2019, as pecas mais velhas tém 3

anos (...)".

Depende do
cuidado que o
consumidor tem

com a peca

EA: “(...) claro que ¢ preciso ter cuidado com a utilizagdo de maquinas de secar ou
com a lavagem a temperaturas altas, ndo secar ao sol também ajuda na durabilidade
das pecas”.

EB: “Quando a cliente compra alguma pega, ela acede ao QR code e tem |4 0 passo
a passo de como a peca deve ser tratada para durar mais tempo (...)”

ED: “Tudo depende do cuidado que as clientes tém com as pegas. Se elas cuidarem
bem delas, sdo pegas que vao durar a vida toda”.

EE: “(...) também depende muito do cuidado que as clientes ttm com as pecas, ha
tecidos que precisam de atengdo especial e nesses casos € muito importante que as
clientes leiam as etiquetas com as instrugdes de lavagem”.

EF: “(...) tentamos sempre apelar ao cuidado com as pegas para que tenham o

maximo de tempo de vida util e possam ser usadas por diferentes geragoes”.
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3.2.2. Processo
de controlo da

qualidade

Testagem
tecido

do

EB: “Sim bastante. Eu quando vou fazer a recolha dos tecidos nos armazéns perco
muito tempo a pegar nas pegas, a queima-las (...) tenho sempre esse cuidado, até
porque sdo excedentes e eu nunca posso garantir o que ali esta, mas pelo menos
consigo verificar a qualidade deles através de diversos testes”.

EC: “(...) uma forma de controlar isso é (...) atraves dos fornecedores, n6s sabemos
que hé fornecedores que sé vamos ter coisas boas e outros que temos de ter mais
cuidado”. “Existe uma primeira inspe¢ao quando compramos o tecido, em que o
submetemos a uma lavagem agressiva para garantir que o tecido ndo fica
completamente desfeito (...)”.

ED: “Quando os tecidos chegam vemos sempre se estdo em condigdes (...)”".

EE: “Depois também existe sempre um grande cuidado com a verificagdo da
qualidade dos tecidos, costumo submete-los a varios testes, desde lavagens, a
exposi¢ao ao sol, a sujar os tecidos e a voltar a lavar...também costumo ver se os
tecidos sdo compativeis com as tintas usadas para os pintar a mao”.

EF: “Verificamos as matérias-primas quando chegam a nossa fabrica e fazemos

testes de torgao, encolhimento, graduagao e cor para garantirmos a sua qualidade”.

Testagem
produto final

do

EB: “(...) depois o que eu fago ¢ testar sempre a sample (...) ¢ submetida a diversos
desafios, € suja, € limpa, é exposta ao sol...nds fazemos as técnicas que CONseguimos
para garantir que vamos vender a peca que alguém vai sujar e que a pega vai manter
a qualidade. Usamos também técnicas de desgaste e friccdo para evitar que as pegas

tenham borboto e pronto™.
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EC: “Depois ha uma segunda inspegao apos a produgéo da camisa, quando a camisa
esta completa para ver se esta tudo forte, se as linhas estdo certas, se o tecido e
resistente...depois existe uma terceira inspe¢ao que ¢ quando as pegas chegam aqui
ao Porto e voltamos a fazer esse processo que é feito a seguir a produgao”.

ED: “Depois das pecas estarem confecionadas é sempre feita uma vistoria, um
controlo de qualidade para garantir que ndo ha defeitos porque é algo que pode
acontecer como ¢ tudo feito a mao™.

EE: “Depois das pecas estarem confecionadas, volto a submeter as amostras aos
mesmos processos e este passo € mesmo fundamental para verificar se elas estdo em
condi¢des para irem para as consumidoras”.

EF: “Instituimos também um processo de controlo na fase de embalamento, que nos

permite supervisionar o produto final antes de ser enviado para os clientes”.

3.3. Familiarizagéo
com o termo
obsolescéncia
programada

NA

EA: “Hmmm néo eu de facto ndo estou a par desse termo, mas gostava que me
explicasse do que se trata...(Explicacdo)...Posso dizer que ndo adotamos esse tipo
de pratica, até porgue o0 nosso principal objetivo é garantir que o cliente possa utilizar
as nossas pecas por largos anos e para além disso, como ja mencionei anteriormente
as nossas malhas tém uma qualidade excecional e nGs queremos mesmo que 0 NOSSO
cliente compre as nossas pecas por serem pecas duradouras e de elevada qualidade.
EB: “Nao, traduz-me esse conceito Margarida.....(Explicagdo).....Olha ainda bem
que ndo estou familiarizada com esta estratégia (...) sobre esse tema até temos uma

coisa muito interessante (...) sempre que envio uma newsletter no fim o meu botao
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de compra diz “compra de forma consciente”, isto pde as pessoas a pensar se
precisam realmente de comprar aquela peca e 1a esta, 0 meu objetivo ndo é vender
muitas pecas, 0 meu objetivo € vender pecas com qualidade que as pessoas possam
usar durante anos”.

EC: “Né&o tenho conhecimento desse tema”.

ED: “Néao conheco esse conceito, podes-me explicar?...(Explicacdo)...Olha ¢
interessante porque como eu te disse as nossas roupas primam pela intemporalidade
e versatilidade e também o ndo seguirmos tendéncias mostra mesmo que ndo
utilizamos esse tipo de estratégia”.

EE: “Nao...(Explicacdo)...Olha por acaso ndo estava mesmo a par dessa estratégia,
sei que isso acontece muito nas tecnologias, mas nunca associei ao setor da moda.
Ainda bem que a minha marca se insere num conceito de slow fashion e que 0 nosso

grande pilar ¢ a criacao de pecas intemporais e de grande versatilidade”.

Sim

EF: “Sim, sobretudo porque é precisamente o oposto do que defendemos e queremos
para 0S nossos produtos. Estamos a investir em estratégias de design que nos
permitam prolongar o tempo de vida das pegas, como por exemplo, o design para a
transformacéo, que tem por objetivo pensar nas pecas para que se adaptem ao

crescimento ou a alguma necessidade de transformagao™.

Fonte: Elaboracédo propria
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Apéndice VI — [Entrevista a Empresa A]

1. Perguntas introdutérias — Caracterizacdo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

1.2.

Pode, por favor, apresentar-se e descrever as funcGes que desempenha na
empresa?

Resposta: O meu nome é Pedro e estou a trabalhar na empresa 1 que € a detentora
da marca A e o meu trabalho é na vertente de gestdo de e-commerce, seja ao nivel
de gestdo de back office e gestdo logistica de stocks, seja ao nivel de marketing
digital e estratégia.

Quando pensa no percurso da empresa, quais sdo 0s principais marcos
histéricos que destaca?

Resposta: O principal marco histérico foi a decisdo de criacdo de um negécio
circular, evidentemente. O segundo foi a contratacdo de pessoal mais qualificado
para profissionalizar a nossa estrutura empresarial, foi um momento de grande
mudanca em termos estruturais para a empresa. Enquanto que no inicio
arrancamos com algum encanto e inocéncia, passado algum tempo apercebemo-
nos de que ha muitas mais varidveis que ndo tinhamos considerado e como a boa
intencdo por si sé ndo chega, € de facto necessario juntar pessoas de diversas
areas para levar este projeto a bom porto. O terceiro marco histérico € o dia em
gue nos encontramos hoje, visto que as 7h00 da manha arrancou o langcamento

da nossa primeira campanha de internacionalizacéo.

2. Economia Circular

2.1.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode indicar quando e como
€ que comecaram a implementar praticas de economia circular na vossa
empresa?

Resposta: Se for apenas no ambito da marca A, penso que ja Ihe tenha respondido
a essa questdo. Mas acho que é importante falar um pouco do percurso da
empresa A, porque no fundo a marca A acaba por ser uma estratégia da empresa
A. Entdo, a empresa A foi criada em 2008 por necessidade de dissolver uma
sociedade anterior a esse ano, mas verdadeiramente, as pessoas que la trabalham
e 0 corpo administrativo ja opera naquele sitio ha mais de 30 anos. De ha uns
anos para ca apercebemo-nos de que havia uma deslocalizagdo muito grande da

producdo dos paises de Leste da Europa para Portugal, novamente por uma

154



2.2.

2.3.

questdo de sustentabilidade e de consciéncia social, ou seja de ndo praticar o dito
dumping social, que é recorrentemente praticado na Turquia ou China, e ter uma
maior preocupacdo em termos laborais. Ao se aperceber dessas mudancas, a
administracdo da Empresa A decidiu apostar em certificacbes na area da
sustentabilidade, como a certificacdo GOTS e certificados de energia verde, por
exemplo, toda a energia que a Empresa A consome provém de energias
renovaveis e cerca de 36% da nossa producdo de energia é feita por nos atraves
dos nossos painéis solares. Para além disso, também dispomos de uma politica
de gestdo de residuos de modo a respeitar ndo s6 a separa¢do dos residuos como
0 seu acondicionamento devido e também temos vindo a investir fortemente em
tecnologias que permitam minimizar o desperdicio téxtil ou de outras matérias
que utilizemos no nosso processo produtivo. Tem sido um processo muito
interessante, porque grande parte dos nossos clientes partilham do mesmo intuito,
da vontade de fazer algo melhor e ser mais sustentavel e eles proprios nos tém
ajudado e obrigado a dar estes passos nesta caminhada de ser mais sustentavel,
desde utilizar substitutos ao plastico, sacos feitos de amido de milho ou de batata,
ou entdo a marca A, por exemplo, ndo utiliza etiquetas de papel, usa etiquetas de
algoddo com sementes impregnadas. Enquanto que normalmente as etiquetas
acabam todas por ir para o lixo e ndo servem mais nenhum proposito, as etiquetas
da nossa marca acabam por ser Uteis para o consumidor, ele pode coloca-las em
agua e depois enterra e vai crescer salsa dali.

Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar
para um negdcio circular?

Resposta: Assim de repente, a vontade de ser sustentavel, de romper o
paradigma, de dar um passo para mudar o mundo e de ser verdadeiramente
ecologico. No fundo, a necessidade surgiu de uma vontade pessoal do corpo
administrativo que acreditava que nédo fazia sentido fazer algo so para acrescentar
ao desperdicio e por isso acreditaram que era necessario criar algo que
acrescentasse e se distinguisse de tudo feito até a data. Para além disso, o facto
de conhecermos bem o mercado tambeém nos levou a reparar que existia um rumo
estratégico muito interessante neste tipo de modelo.

Quiais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo

de introducéo da economia circular no vosso negocio?

155



Resposta: A nivel operacional, ndo destaco dificuldades muito relevantes, pois
SOmos 0S Nossos proprios produtores. As maiores dificuldades sdo, sem duvida,
a jusante. Os custos de producdo associados a este tipo de modelos de negocio
sdo sempre mais elevados e, infelizmente, ndo existe um mercado muito grande
em Portugal para o tipo de preco que praticamos. Idealmente, gostariamos de
poder praticar precos mais abrangentes e inclusivos a todas as faixas sociais, mas
o facto de sermos um negdcio circular faz com que seja impossivel vender o
produto a um preco mais baixo. Para que a nossa empresa tenha uma margem
sustentavel somos obrigados a praticar precos mais elevados do que gostariamos.
O mercado nacional é muito dificil, e existem varios estudos que comprovam que

0 preco é um fator preponderante na decisdo de compra do consumidor portugués.

3. Modelo de Negdcio

3.1.

A industria téxtil e vestuario é uma das industrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizacéo dos impactos negativos associados a

esta industria?

Resposta: A nossa empresa tenta contribuir para a minimizagdo desses impactos
através da utilizacdo de uma diversidade de tecnologias e medidas que eu ja referi
anteriormente, por exemplo, o certificado de energia verde, a producado de energia
prépria, o constante investimento em tecnologia para minimizar o desperdicio ou
rentabilizar a utilizacdo de materiais ao expoente maximo, a formacao continua
do pessoal, a contratacdo de pessoal qualificado, o uso de matérias-primas
organicas ou ecoldgicas, o uso de aviamentos organicos e a ndo utilizacao de
plastico no embalamento das nossas encomendas. Infelizmente a nossa empresa
esta muito limitada a isto, nds s6 cobrimos as areas do corte, embalamento e
confecdo, depois o resto jA ndo depende muito de nos. Uma coisa que nés
podemos fazer € exigir aos nossos fornecedores praticas mais sustentaveis, desde
tingimentos naturais a escolher os fornecedores tendo em conta 0s processos
utilizados seja no tingimento de malhas, seja na sua prépria producdo em
tecelagem ou até mesmo na fiacdo e podemos monitorizar hoje em dia muito
facilmente toda a nossa cadeia de abastecimento e perceber o que € que eles estdo
a poluir, o que deixam de poluir e quais sdo as praticas efetivamente mais

sustentaveis.
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3.2.

3.2.1.

3.2.2.

Consumidor

Pode fazer uma breve caracteriza¢éo do consumidor?

Resposta: Eu prefiro dizer a quem € que a nossa marca se tem dirigido até hoje,
eu nao gosto muito de fazer prospecoes, eu espero que 0s nimeros me digam
alguma coisa. Apesar de termos inventado as 1001 personas a quem nos vamos
dirigir no momento de venda, eu prefiro referir quem é que tem consumido as
nossas pecas. As pessoas a quem a Marca A se tem dirigido sdo pessoas numa
faixa-etaria entre os 35 e 50 anos com um poder de compra relativamente
consideravel, das &reas metropolitanas Portuguesas, sobretudo a de lisboa e séo
pessoas com uma preocupacdo elevada para a economia circular. A grande
maioria dos nossos consumidores sdo mulheres, mas ha relativamente pouco
tempo descobrimos algo muito interessante. Por norma e pelo conhecimento
que temos de outras marcas, as mulheres costumam comprar a roupa para 0s
homens e para as criangas e na nossa marca isso ndo acontece, quase todas as
compras de vestuario masculino tém sido realizadas por homens, o0 que nos

deixa muito felizes.

Quais sdo os beneficios que Ihes oferecem que tornam a vossa empresa
mais atrativa do que as da concorréncia?

Resposta: A nossa vantagem competitiva e o nosso fator de diferenciacao
comeca imediatamente no artigo que nés oferecemos. Alias até lhe faco a
questdo: Sabe-me dizer alguma marca sustentavel de Slow fashion de pijamas
em Portugal? “Nao” Precisamente, na altura em que a marca foi concebida nao
existia nenhuma, hoje em dia penso que ja temos dois concorrentes diretos,
mas nem lhe sei precisar os nomes. A nossa diferencia¢do esta mesmo ai, é um
mercado muito pouco explorado e isso pode significar que ndo ha interesse
nenhum em explora-lo ou pode significar que existe uma grande oportunidade
e nos estamos a pagar as favas ao dono para descobrir. Depois também existe
o detalhe a que no6s levamos todo o processo, ndo querendo estar a vender a
nossa marca, as nossas pecas sdo de uma qualidade extrema, existe um grande
cuidado na confecdo das pecas. As nossas malhas tém uma qualidade
excecional, quer seja na maneira como as costuras sdo feitas e depois
trabalhadas para dar um maior conforto a peca, para 0 consumidor ndo vestir a

peca e sentir que tem uma costura a picar ou uma costura que vai passar e fica
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mal dobrada e depois fica um vinco parvo que pode estragar a peca.
Resumidamente, comprometemo-nos com qualidade, conforto e uma produgéo
consciente que engloba ndo s6 0 ambiente e as pessoas e a sua condicéo laboral.

3.2.3. Como é gue estabelecem contacto com os vossos clientes?

Resposta: Para além das vendas online através do site e redes sociais, nos
apostamos no modo offline, é algo muito rewarding porque temos o contacto
presencial com o cliente o que nos possibilita sentir a satisfacdo e motivacédo
dos mesmaos. Ja fizemos diversas feiras em Lisboa e tém corrido todas super
bem, é muito importante sentir o feedback de uma forma presencial, é algo que

nos motiva a fazer mais e melhor.

3.3.  Parceiros-chave

3.3.3. Quais sdo 0s v0ssos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo
estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa
estratégia circular?
Resposta: NoOs temos inumeras parecerias, como deve calcular ndo podemos
existir sozinhos. Recentemente, fizemos uma pareceria com uma empresa de
detergentes ecoldgicos. NGs produzimos vestuario que necessita de ser lavado
e preferimos que o mesmo seja lavado com detergentes ecoldgicos que
respeitem os valores da nossa marca, ajudar negdcios nacionais € sempre algo
que nos da imenso prazer. As parcerias mais importantes sdo efetivamente os
nossos fornecedores. Por exemplo, a Ultima colecdo que nés desenvolvemos
foi baseada no conceito de upcycling, que é basicamente usar o stock morto
gue a nossa empresa dispunha da producdo para outras marcas, € direciona-lo
para a concegao das nossas proprias pec¢as. Ou seja, ndo houve encomendas de
malha para depois sobrar e também ndo existiram processos de tingimento para
quantidades reduzidas que, como deve calcular, acaba por ndo ser nada
eficiente e é um processo bastante poluente. Ainda assim, temos outras
parecerias bastante interessantes, por exemplo a nossa campanha fotografica
foi feita em pareceria com empresas de sapatos sustentaveis e vegan. Mais do
que vivermos das nossas parecerias da-nos imenso gozo trabalhar com outros
negocios portugueses sustentaveis e ajudarmo-nos mutuamente, estamos todos
no mesmo barco e todos temos um objetivo comum que é fazer algo que se

destaque que seja melhor e tem sido bom ver essa solidariedade e cooperagao.
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Na maioria das vezes ndo estamos a falar de campanhas remuneratorias, mas
sim de entreajuda, se tu publicas algo com as minhas peg¢as eu também vou
publicar com as tuas e assim estamos a chegar a um pablico maior sem ser
preciso ter de despender qualquer valor monetario.

3.3.4. Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacdes e

valores da vossa empresa?

Resposta: Sim, sem duvida. Desculpe 14, eu falo pelos cotovelos e ja me

antecipei e respondi a esta questao anteriormente. (Resposta na pergunta 3.1.).

3.4. Recursos

3.4.1. Quais sdo os recursos que considera mais relevantes para a empresa?

Resposta: Esta é uma questdo muito dificil porque nédo se pode dar ponto sem
no. Para a sobrevivéncia da nossa marca, eu diria que 0S recursos mais
importantes s&o o Know-how e a inteligéncia interna, ou seja, vou lhe dar um
exemplo para explicar, a nossa empresa tem mais do que competéncias técnicas
para desenvolver o tipo de artigo que nos estamos a desenvolver, tem mais do
que know-how suficiente nesse sentido, mas la esta se eu ndo tiver pessoas na
nossa empresa ndo nos adianta de nada que a marca venda muito porque as
pecas ndo vao chegar aos nossos clientes de uma forma correta e o crescimento
ndo serd sustentavel e este é sem duvida o verdadeiro busilis da questdo da
sustentabilidade, a garantia da sustentabilidade em todas as vertentes, seja do
ambiente, seja laborais, seja econdmicas... As vezes sdo conceitos que sdo
muito dificeis de se juntar e uma pessoa apercebe-se quanto mais estuda e
guanto mais tempo passa aqui que na verdade todos os modelos e conceitos de
negocio sdo inimigos da sustentabilidade. Eu se quero vender mais tenho que
pdr mais gente no site, tenho que pbr mais produtos para agradar a mais
pessoas, tenho que produzir cada vez mais para 0s custos se reduzirem na
perspetiva de escabilidade e ter uma margem maior para poder investir em
campanhas de internacionalizacdo e pronto, temos de ir encontrando um meio
termo saudavel e lidar com o custo de oportunidade das nossas decisdes....mas
neste momento € mesmo o conhecimento interno e o exemplo que lhe dava era,
a nossa marca iniciou-se na jornada digital com parecerias externas, com

outsourcing de competéncias digitais e correu sempre mal porque apercebemo-
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nos de que ndo havia capacidade interna de monitorizar ou exigir a esses
outsourcings resultados ou de avaliar informacdes que eles nos davam
inclusive. Percebemos que havia falta de competéncia interna de absorcao
desse conhecimento que eles nos pudessem transmitir e comegadmos a sentir
que isso nos cortava o caminho, entdo houve uma necessidade mesmo grande
e volto a dizer, este momento estd a ser muito especial para a nossa marca
porque estd a haver esse Shift, estamos a apostar na criacdo de competéncias
internas e € mais caro, mas é uma visao a longo-prazo da qual nos queremos
orgulhar de ter apostado nas pessoas e tecnologia que apostamos e ver que
aquilo foi uma boa decisdo. Ha sempre um risco muito grande inerente a
qualquer investimento e o risco é também das pessoas que se juntaram a este
projeto ainda a gatinhar e tem sido uma jornada muito interessante. Neste
momento, arrisco-me a dizer que a aposta em recursos humanos qualificados é

0 que salva a nossa empresa.

3.5.  Beneficios e impactos sociais

3.5.1. Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das acdes da vossa empresa?

Resposta: Supostamente nenhuns, estou a brincar, estou a brincar! N6s ndo nos
temos em tdo boa conta que estamos a mudar 0 mundo, mas também néo nos
temos em tdo méa conta. A nossa empresa esforca-se muito em pagar salarios
justos a todos os funcionarios. .. posso abrir 0 jogo consigo, devido & pandemia
sobretudo, a queda da nossa faturacdo, a perda de clientes e a toda a
instabilidade que se gerou e ao subsequente aumento do salario minimo que
tem acontecido ao longo Gltimos anos, j4 ndo podemos dizer que pagamos
salarios acima da média. Enquanto que antes da pandemia nos podiamos
orgulhar de dizer que ndo havia ninguém a receber o salario minimo,
esforcavamos-mos genuinamente para pagar um salario justo as pessoas que
estdo na labuta todos os dias, hoje ndo podemos dizer isso. O salario continua
a ser maior do que o que pagadvamos ha 2 anos, mas ndo podemos dizer isso,
por isso isto é um impacto social que nds tinhamos e queriamos muito manter,
mas, infelizmente, hoje ndo € possivel por variadissimas condi¢6es, ndo sao so
as pessoas que sofrem com a inflagdo, mas as empresas também. Para além de
contribuimos para o emprego, a nossa empresa aposta na formagdo continua

do pessoal e isso produz também um impacto € uma mudanca social... alias o
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proprio surgimento da nossa marca na empresa fez também com que 0s nossos
funcionarios se questionassem sobre 0s seus proprios comportamentos, sobre
0 gque andam a comprar e sobre o que é exatamente a sustentabilidade, eles
passaram a trabalhar diretamente com materiais organicos, viram-nos a fazer a
certificacdo do GOTS, viram-nos a deixar de usar plastico e comecaram a
perceber melhor o que é isto da sustentabilidade e porque é que é importante e
comecaram a ver que os sacos do lixo ja s6 precisavam de ser esvaziados uma
vez por semana em vez e duas vezes por dia porque ndo se usa metade do
desperdicio que se usava.... No fundo sdo esse tipo de alteragcdes que fazemos
no mundo, ndo vou ser presungoso e dizer que temos um impacto fenomenal,
ndo temos, quem me dera a mim, temos muitos projetos nesse sentido sobre 0s
quais ndo posso ainda abrir 0 jogo porgue também néo sei se se vao concretizar

ou ndo, mas assim que for tempo vera.

3.5.2. Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste

campo?

Resposta: Voltei a antecipar-me, peco desculpa, mas penso que as melhorias

que poderiam ser feitas ja foram destacadas na resposta anterior.

3.6.  Beneficios e impactos ambientais

3.6.1. Pode indicar quais séo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?
Resposta: O transporte € sem davida um dos maiores entraves a
sustentabilidade. Na altura até fui eu que tratei da contratualizacdo das
transportadoras e foi, sem duvida, um esforco e uma exigéncia muito grande
gue tivemos para com as empresas em perguntar e verificar a existéncia de
alternativas menos poluentes ao transporte de encomendas e é uma dificuldade
muito grande que as proprias empresas de logistica se deparam...mas ¢ algo
que eu consigo ver alteracGes e melhorias e vislumbra-se que o cenario seja
cada vez mais otimista dentro de 8 a 10 anos na eletrificagdo das frotas e
também com o crescimento do online e com a necessidade cada vez maior
destas empresas elas terdo finalmente o volume que justifique a criacdo de mais
centros logisticos que diminuam as distancias entre si e possam usufruir de

locomoc&o elétrica sem ter medo das autonomias. Dou-lhe um exemplo muito
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3.7.

3.7.1.

3.7.2.

concreto, 70% da rota da Amazon é eletrificada e eles tiveram agora um
investimento avassalador na cria¢do de vinte e tal centros logisticos que é para
encurtar as distancias entre si e poderem usufruir da locomocdo elétrica em vez
de carrinhas a gasoleo. Eu espero que este seja um modelo amplamente
utilizado pelas empresas de logistica no futuro.

Para além dos transportes, também existem sempre novas tecnologias que
podem ser adotadas para minimizar o desperdicio. As maquinas que usamos,
apesar de serem relativamente recentes, ja estdo ultrapassadas e ja se podia
fazer melhor de forma mais eficiente ndo sé em termos de produtividade, que
é também é absolutamente importante, mas por exemplo também em termos
da tecelagem... nds usamos um mecanismo de produgdo subtrativo, ou seja,
temos de produzir sempre mais do que aquilo que vamos utilizar porque temos
de ter em consideracdo as quebras, entdo ha sempre um desperdicio muito
elevado e acho que até se encontrar uma alternativa a este modelo subtrativo
estamos um bocadinho limitados e estou muito expectante para ver quais serao

as alternativas que surgirdo nesta matéria.

Custos

Quais considera ser 0s principais custos para a empresa?

Resposta: Recursos humanos como custo fixo e como custo variavel a
producdo de cole¢des porque numa producdo temos de comprar mais, noutra
ndo temos, noutras produzimos mais de acordo com a procura que vimos na
colecdo anterior. Mas como custo fixo, capital humano e como custo variavel
desenvolvimento de producao.

Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?

Resposta: Influencia bastante, curiosamente para o bom e para o mau... ao
nivel de operagdes influencia no bom sentido porque a sustentabilidade é o
maior amigo da eficiéncia, ser sustentavel é tentarmos ser o mais eficientes
possivel na alocacdo de todo o tipo de recursos, o que significa que estaremos
a poupar dinheiro, a libertar eficiéncia e a ganhar produtividade. A grande
contrapartida € que para atingir isso é necessario a formacdo ou
contratualizagdo de capital humano qualificado e ai talvez podemos ver 0s
Nossos custos a subir novamente, mas é um custo que a longo prazo tem ou tera

0 seu retorno. Neste momento ainda nédo é rentavel, também posso lhe adiantar
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3.7.3.

que para 0 volume que a nossa empresa tem, por exemplo na introducdo de
tecnologias de automacgdo ou inclusive de business intelligence para
monitorizar seja produtividade de maquinas ou tantas outras coisas, teriam um
retorno expectavel de mais ou menos 13 a 15 anos, 0 que é absolutamente
incomportavel para um investimento desta matéria... daqui a 15 anos o proprio
equipamento que nos temos estara obsoleto, j& existira 0 6G provavelmente,
entdo quando tudo estiver obsoleto nds ainda estamos a pagar o investimento
que fizemos para melhorar ou otimizar a nossa capacidade produtiva ha 15
anos atras, por isso ¢ absolutamente incomportavel... para ja, mas nés temos
os olhos postos nisso e é isso que eu lhe estou a tentar passar termos
incapacidade agora ndo significa que ndo estejamos atentos e ndo tenhamos
essa vontade mas esse € o lado bom da sustentabilidade e economia circular, é
tornarmo-nos o mais eficiente possivel. Do lado da nossa marca significa que
as proprias matérias-primas sdo mais caras, o facto de ndo utilizarmos materiais
descartaveis significa que teremos de procurar outras alternativas noutros
materiais, noutras matérias-primas, o que encarece o custo final, tendo em
conta que podemos fazer exatamente a mesma coisa com um saco de plastico,
em vez de um saco de pano, que ¢ infinitamente mais barato.... Em vez de
usarmos uma etiqueta de papel, usamos uma etiqueta de algoddo com sementes
impregnadas, em vez de custar 5 céntimos uma etiqueta custa 50 e isto depois
multiplicado por uma producdo, que ndo é megalémana nem algo que se
assemelhe, mas tudo adicionado comega ao fim de um, dois, trés anos a juntar
algum dinheiro, ndo € considerado e esse sera talvez a pior contrapartida, mas
ndo € algo que nos traga qualquer arrependimento e também percebemos que
¢ importante recompensar as pessoas que desenvolvem também estas
alternativas sustentaveis com um valor mais elevado, com um valor
acrescentado, porque se esforcaram efetivamente para criar algo que
diferenciasse e algo que nos ajudasse a colmatar um problema que nds também
queremos resolver que é as alteracdes climaticas e o impacto que a moda e a
industria téxtil tem no ambiente... entdo na0 NOs causa qualquer tipo de magoa
como lhe digo, mas a olhar objetivamente para a pergunta que me colocou esta
é a resposta que lhe posso dar.

Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,

indicar como é que é assegurada a vossa rentabilidade?
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Resposta: Hmmm posso... nos asseguramos a nossa rendibilidade analisando
muito bem a nossa conta corrente. N6s vamos assegurando a rendibilidade
numa logica de garantir que o nosso fundo de maneio é suficiente para garantir
a liquidez da empresa, através de varias solugdes... a rendibilidade dos nossos
investimentos é assegurada antes de nds os fazermos, por exemplo, quando
cridmos a nossa marca, fizemos a orcamentacéo de todo o processo e tivemos
em consideracdo todos os custos e mais alguns e percebemos qual eram 0s
pressupostos que teriam de existir ao nivel de vendas para manter a
rentabilidade do negdcio. Acontece que como qualquer planeamento, aquilo
nos pintou um cenario baseline ndo €, é sabermos se as coisas correrem assim
eu sei que estou nesta tragétoria, nunca acontece assim e é expectavel... agora
nos sabemos que chegamos a este ponto e a nossa marca ndo correu nada como
aquilo que nos esperavamos, posso-lhe dizer, mas também se nos soubermos
adaptar naquele momento a alternativa correta, em vez de comprarmos mais
malha usamos a que ja tinhamos e reduzimos ali drasticamente um custo que
nos permitiu recuperar a rendibilidade daguele investimento que ndo tinhamos
assegurado até aquele momento... ou seja, a rendibilidade tem sido assegurada
através de uma analise continua e recorrente do nosso fluxo de vendas e de
custos. Claro que temos softwares para nos ajudar, felizmente, que sendo seria
bem mais chato, mas sim, sobretudo isso e 14 estd, novamente, investimos
também em software para nos ajudar a fazer essa monitorizacdo que é para
garantir que em todos os momentos esta a haver uma alocacéao eficiente de
recursos e estamos a assegurar que o crescimento é sustentavel. E |4 esta, como
ja Ihe disse € preciso ser sustentavel em todas as vertentes e de facto ndo vale
a pena estar a criar um negaécio sustentavel para depois ele morrer.
4. Obsolescéncia Programada
4.1. Obsolescéncia Psicoldgica

4.1.1. Por norma, quantas colecbes sdo lancadas pela vossa empresa
anualmente?
Resposta: Por norma, sdo duas capsulas, uma de Outono/Inverno, outra de
Primavera/Verao e normalmente uma capsulazinha muito pequenina de Natal.
NOs somos slow fashion, mas também ndo somos imunes as flutuacdes de
mercado e nessas alturas ha uma oportunidade muito grande de vender e ndo

podemos ignorar essa tendéncia.
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4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

Essas cole¢Ges costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?
Resposta: Mais ou menos, eu diria que ndo. A zara por periodo de colecdo
lanca novos artigos de duas em duas semanas, ou seja, Sim seguimos 0S prazos
das estacGes como qualquer outra marca, s6 que ao contrario das marcas de fast
fashion, que normalmente langcam 50 cole¢bes durante esse periodo, nds
langamos uma que é um fato-de-treino e um pijama por género... até lhe posso
adiantar que a de Inverno néo tera sequer isso tudo, porgque ndo vemos gue seja
algo produtivo, porgue temos stock que chega para aguentar o Inverno, temos
ja artigo produzido, vamos fazer novas sessfes fotograficas, vamos pegar no
artigo que ja temos e vamos fazer algumas alteracOes, acrescentar algum
bordado, diferencia-lo de alguma maneira e novamente rentabilizar aquilo que
€ 0 nosso stock, ndo vamos estar a investir mais dinheiro, mais custos, aumentar
0 risco de um projeto que a nés nos é tdo querido e que nds queremos que
funcione e por isso temos de fazer das tripas coracao e saber fazer o que nos
portugueses no fundo sabemos fazer melhor, é desenrascarmo-nos.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao lancamento de novos
produtos?

Resposta: Gostava de lhe dar outra resposta, mas diria que ndo. Estamos numa
fase muito inicial, existem muitos poucos dados para corroborar essa afirmacao
e tendo em conta o fluxo de vendas que eu posso confirmar, eu diria que o
entusiasmo dos clientes ndo estd necessariamente vocacionado para 0
langcamento de novos produtos, mas para o conjunto completo daquilo que nés
Ihe oferecemos.

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
que evite o seu descarte?

Resposta: Hmmm néo, ainda ndo. Posso-lhe garantir que nos fazemos as pecas
com a logica de serem intemporais em termos de design, ou seja de ndo ficarem
out of the date em algum momento. Apesar de ndo podermos prever o futuro,
mas parece-me bastante evidente que quanto mais simples, mais basicas forem
as pecas menos terdo por onde pecar e isso se calhar foi uma coisa pela qual
nos também pecamos em alguns modelos, mas também precisdvamos de
alguma irreveréncia e era importante para chamar a ateng@o... mas apostamos

imenso em termos de design, de desenvolvimento, da intemporalidade e depois

165



4.2.

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

em termos de produgdo primamos mesmo muito por uma qualidade muito
exigente de forma a que o nosso artigo tenha um ciclo de vida muito extenso...
eu por exemplo, posso lhe garantir que antes da nossa marca existir eu ja fazia
umas t-shirts para mim, que sdo exatamente iguais as que sdo produzidas na
nossa marca hoje em dia, e depois de varios anos de diversas utilizagdes ainda
estdo praticamente como novas e ndo noto muito desgaste, a minha opinido é
suspeita claro e por isso, desafio-a a comprar para poder comprovar o que lhe
estou a dizer, mas € mesmo verdade e se ndo fosse eu ndo inventaria isto. NOs
primamos mesmo muito em todos os processos de abastecimento por uma

qualidade extrema.

Obsolescéncia por Qualidade

Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

Resposta: A nossa marca € relativamente recente e por esse motivo nao lhe posso
dar dados concretos e, claro que isso serd divergente de produto para produto.
Até agora ndo tivemos nenhuma reclamacédo nesse sentido, alias tivemos uma
reclamacdo de um artigo que tinha um pequeno defeito, mas isso séo coisas que
acontecem e ndo tém necessariamente a ver com o ciclo de vida daquele produto.
Do que Ihe disse, aquilo que é a producdo da nossa marca ja era anteriormente
concebida na nossa empresa para outras marcas e eu inclusive ja tenho t-shirts
com mais de 5 anos e ainda as uso, sem buraquinhos, sem perderem a cor... claro
que é preciso ter cuidado nas lavagens, é preciso ter cuidado com a utilizacdo de
maquinas de secar ou com a lavagem a temperaturas altas, ndo secar ao sol
também ajuda na durabilidade das pecas.

Tém algum cuidado com a sele¢do das matérias-primas que incorporam o
V0SSO Vestuario?

Resposta: Sim, imenso! E tdo simples quanto isto, s6 usamos matérias-primas
naturais, o algodd@o nem sempre é organico mas esta entre algodao convencional
ou organico e viscoses normalmente. N&do sei se sabera, mas n6s normalmente
até optamos por viscose ecovero, que € uma viscose proveniente de florestas
sustentaveis.

Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da
qualidade do vosso vestuario?

Resposta: Sim, a nossa empresa tem um processo de controlo de qualidade muito

exigente porque para além de produzirmos para a nossa marca, nés ja produzimos
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ha muitos anos para outras marcas e portanto temos de garantir a exceléncia na
qualidade do vestuério por nés confecionado.
5. Perguntas finais
5.1. Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o
tema obsolescéncia programada? (Caso néo esteja, dar uma breve explicagéo).
Resposta: Hmmm ndo eu de facto ndo estou a par desse termo, mas gostava que me
explicasse do que se trata...(Explicagdo)...Posso dizer que nao adotamos esse tipo
de pratica, até porque 0 nosso principal objetivo é garantir que o cliente possa utilizar
as nossas pecas por largos anos e para além disso, como ja mencionei anteriormente
as nossas malhas tém uma qualidade excecional e nds queremos mesmo que 0 N0SSO
cliente compre as nossas pec¢as por serem pecas duradouras e de elevada qualidade.
6. Agradecimento— Agradecer pelo tempo dispensado e questionar se é possivel entrar

em contacto novamente no caso de surgir alguma questdo na analise dos dados.
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Apéndice VII — [Entrevista & Empresa B]

1. Perguntas introdutdrias — Caracterizagéo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

1.2.

Pode, por favor, apresentar-se e descrever as fungdes que desempenha na
empresa?

Resposta: Entdo, 0 meu nome € Ana, sou licenciada em design de moda, tenho
12 anos de experiéncia na area de styling e figurinismo e entretanto em 2020,
comecei a Empresa B através de um estudo, tal como a Margarida esta a fazer,
ndo uma dissertacdo nem uma tese, mas um estudo e um plano de negocios que
me levou a participar na Acredita Portugal. Cheguei até a final em 12 mil
projetos, uma coisa assim. Chegamos 12 a final com vérios projetos diferentes,
eu era a Unica com um projeto de moda e pronto, participar na acredita e fazer
todo aquele estudo de mercado foi uma validacdo do projeto... a partir dai, nesse
mesmo més lancei a primeira cole¢do. O foco aqui ndo é tanto a moda, nem a
tendéncia, ou seja, a Empresa B também quer se distinguir dos outros
concorrentes da moda sustentdvel s6 com materiais ecologicos e portanto
também passar sempre um punho de tendéncia e de diferenca, que é aquilo que
faz o fast fashion ter bons resultados...mas o nosso foco é mesmo alterar a
metodologia de consumo da moda, ndo s6 através da economia circular mas
também da ndo producdo de matéria prima visto que existe tanta e que o seu
desfecho também ndo é nada agradavel, ja que vai ser incinerada e causa mais
CO2 ¢ etc... O nosso desafio € sempre pegar nesses excedentes téxteis e depois
desenhar uma coisa apetecivel aos nossos consumidores e ao publico e pronto
nos pretendemos fomentar aqui esta nova metodologia na industria da moda e é
isto que é a Empresa B.

Quando pensa no percurso da empresa, quais sdo 0s principais marcos
histdricos que destaca?

Resposta: Olha, o primeiro € mesmo a candidatura e a validacdo do projeto,
posteriormente a isso é durante o estudo, aquilo que os nimeros me davam é que
s0 ao final de 3 meses eu iria ter a primeira venda e no primeiro més eu vendi 30
pecas, por isso eu néo tive esses 3 meses de espera felizmente. O online corre
bem, eu consigo vender online e fisicamente. Depois por ter comecado a correr
tdo bem eu consegui alugar um espaco, um atelier que também faz com que

impulsione mais as vendas porque sendo um negocio que esta todo feito para o
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online as pessoas ainda tém alguma reticéncia em comprar sem ver... se bem que
as minhas clientes ja compram online, mas |4 est4, o facto de haver um espaco
fisico faz com que elas as vezes andem 50 ou 60 quilémetros s6 para verem as

pecas ao Vivo e experimentarem e depois comprarem.

2. Economia Circular

2.1.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar
quando e como é que comecaram a implementar préaticas de economia
circular na vossa empresa?

Resposta: Ok, olha foi desde sempre eu assim que desenhei o projeto ja foi a
pensar em... eu vivi em Lisboa durante muito tempo e entretanto com a pandemia
eu decidi voltar a minha terra natal, decidi regressar as origens e deixar de ter
duas casas porque eu vou casar este més e o0 meu namorado sempre foi de ca e as
vezes ele conseguia estar quatro cinco anos a trabalhar em Lisboa, outras vezes
uns meses, ou seja tinhamos duas casas, dois carros, muitas despesas, muita
confusdo e entdo eu tomei a decisdo de deixar e vir para ca e comecar quase do
zero e como ter um marca minha sempre foi um sonho meu, aproveitei a
oportunidade. Eu tinha a minha equipa de costureiras em Loures porque sempre
trabalhei nesta area e para mim teria sido muito mais facil pegar nos meus
recursos de la e ter feito isto, no entanto eu decidi pegar em tudo o que esta aqui,
ou seja, € uma regido que é costa azul, litoral alentejano, em que eu trabalho com
pessoas de Sines, Santo André e Santiago do Cacém e estou com uma costureira
em cada... depois as idades delas também ¢ algo muito engracado porque uma
tem 60, outra tem 72, mas sdo todas frescas e para a frente e depois também tenho
a Natélia que ¢ Ucraniana e que tem uns 40 anos... e foi giro esta busca por
costureiras, todas j& com muita pratica de trabalharem em grandes marcas no
norte, voltaram para a sua terra natal e abriram ateliers de arranjo de costura e
pronto, quando eu lhes propus, eu corto e vocés costuram para elas foi algo muito
entusiasmante porque voltaram a fazer pecas novas e estdo sempre comigo, se eu
tenho algum drama de modelagem recorro a uma, a duas, a trés e elas ajudam-
me imenso, sdo super empenhadas. A nivel de fotografia, eu como trabalhei
muitos anos na area do styling fazia N trabalhos de moda, também teria sido
muito facil recorrer aos servigos dos meus fotdgrafos e maquilhadoras, mas néo,

novamente voltei a optar por fazer aquela busca intensiva. Quem me faz as fotos,
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2.2.

2.3.

é uma fotografa familiar que nunca tinha feito moda, comecou a fazer comigo e
eu gosto imenso do trabalho dela, também contratei um videdgrafo aqui da zona,
uma maquilhadora que ¢ psicologa... ¢ pronto, a intencdo do projeto € mesmo
essa reduzir ao maximo a poluicdo em todas as suas vertentes, porque se eu
tivesse que estar a enviar as coisas para Loures e estar a vir e a ir e o transporte
associado seria algo contrério a sustentabilidade e circularidade que eu quero
transmitir na minha marca. O nosso objetivo é sempre tentar reduzir a0 maximo
a pegada ecologica e também ter muito foco nesta economia circular, porque acho
que se poupa e se ganha muito ao ter tudo muito ao pé. Eu ja tinha tido outra
marca também e um dos principais problemas que tinha eram sempre 0s
fornecedores. Felizmente consegui arranjar uma estamparia mesmo aqui ao lado
do atelier, ainda ha bocado la fui, € um negdcio de pai e filho numa garagem e
sdo 6timos a estampar as pecas. Eu sempre disse que eu ndo consigo desassociar
a minha marca da sustentabilidade e preocupacdo ambiental, este projeto ja
nasceu todo dentro dessa l6gica. Por exemplo, as newsletters eu vou enviar uma
mensalmente mas se ndo tenho nada para dizer ndo vou estar a enviar, ou seja,
até a nivel de email de marketing eu tenho essa consciéncia porque acho que a
poluicdo é em todo o lado e hoje em dia, ja se sabe que ha poluicdo nesta vertente
infelizmente.

Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar
para um negocio circular?

Resposta: Acho que acabei por responder a essa pergunta nas respostas
anteriores.

Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo
de introducéo da economia circular no vosso negocio?

Resposta: Olha o principal desafio foi mesmo essa busca exaustiva pelas pessoas
porque, felizmente, tive a sorte de correr bem... mas lembro-me que foi uma
loucura, principalmente com costureiras, porque preciso que 0s acabamentos
sejam bons, que as pessoas sejam confiaveis e que tenham a mesma linha e 0s
mesmos valores da Empresa B, porque ja sei por experiéncia propria que se
estiver a trabalhar com pessoas que sé estdo interessadas em dinheiro vai correr
mal... por exemplo, a Gltima costureira que comegou a trabalhar com a marca foi
a Dona Antonia ha dois trés meses e até que eu chegasse até ela eu tive para ai

uns 6 meses a precisar de uma costureira e nessa altura estavamos com imensas
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encomendas e eu sabia que elas ja estavam com muito trabalho, que estavam a
deixar de aceitar trabalhos delas nos ateliers por minha causa e eu logo de inicio
Ihes disse que ndo queria que elas fizessem isso... mas eu estive para ai 6 meses
para tentar arranjar uma pessoa, porque é muito complicado, ndo s6 pela zona
geogréfica, porque no Alentejo ao contrario do Norte ndo existem muitas pessoas
que trabalham nesta area e depois também porque o que me acontecia era, eu ia
14, entregava uma peca toda cortada e dizia posso ir buscar no final da semana?
E entretanto ja tinha que ter a mesma peca num plano B porque ja sabia que as
pessoas iam falhar, era quase um instinto... depois chegava 14 no final de semana
e “Ah ainda ndo fiz”, “Ah ainda n3o comecei”... depois d4 muito trabalho
conseguir garantir que as pecas chegam atempadamente as clientes, mas acho que
isto € muito comum na economia circular. O mais complicado € mesmo isso,
encontrar as pessoas certas para trabalharem connosco.

Outra das coisas que achei muito interessante foi a rdpida adesdo dos
consumidores. Inicialmente quando projetei 0 meu plano de negécio, uma das
barreiras que achei que fosse surgir era a adesdo do consumidor ao meu produto
e nunca esperei que eles comprassem téo rapidamente vou ser sincera, achei que
tinha de investir muito mais em marketing e em redes sociais sinceramente... ja
tinha ouvido falar desse fendbmeno, marcas com muitos poucos seguidores que
vendiam muito e entretanto isso comecgou a acontecer comigo e eu tenho uma
coisa engracada que €, as minhas encomendas caem online e vem |4 0o nome da
pessoa e eu vou pesquisar no instagram se sdo seguidoras da marca e algumas ja
nem as encontro, eu nao sei se ja esta naquela fase do boca a boca e as pessoas
vao diretas ao site, porque eu tenho muito mais trafego no site do que na pagina
do instagram... eu nao fiz headwords nem nada do que me mandaram fazer
porque eu ndo tinha or¢amento para investir em marketing... por isso ou foi o

boca a boca, que é aquilo que resulta sempre, ou entdo néo sei.

3. Modelo de Negdcio

3.1.

A industria téxtil e vestuario é uma das indastrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma € que a vossa
empresa contribui para a minimizacdo dos impactos negativos associados a
esta industria?

Resposta: A industria téxtil atua mal em trés campos que € a desflorestacdo de

hectares e hectares s6 para a plantagdo de algodéo, por isso eu desviei-me logo
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3.2.
321

3.2.2.

daquela coisa dos materiais ecoldgicos e etc..., porque neste momento € estd a
contribuir ainda mais para, principalmente a plantagdo do algodao, séo hectares
e hectares me varios paises. Depois é a exploracédo de trabalho infantil e precario,
nos, como é obvio, também néo contribuimos para isso, até pelo contrario, porque
aquilo que temos estado a tentar fazer € entrar naquele programa dos 50 mais
para dar trabalho as tais senhoras que ja ndo tém oportunidades de emprego e
pronto neste momento estamos em conversagcbes com o iefp para ver se
conseguimos chegar a um acordo. Depois ha também a poluicdo e a
contaminacdo de mares e rios e estes s@o 0s trés principais efeitos negativos da
moda que eu destaco. Aquilo que ndés fazemos entdo € ir contra isso e tentar
atenuar esses trés problemas, ou seja, so pelo facto de ndo produzirmos matéria-
prima ja aliviamos dois, ou seja, ndo ha desflorestacdo e poluicdo a nivel de
lancamento de gases estufa para a atmosfera e poluigéo de rios e mares e depois
ainda temos o outro lado mais benéfico que €, ao recolher excedentes para a
producdo das nossas pecas estamos a evitar que 0s mesmos acabem em aterros
ou sejam incinerados, basicamente estamos aqui a combater duas frentes.

Consumidor

. Pode fazer uma breve caracterizacdo do consumidor?

Resposta: Sim, olha sdo mulheres que ja tém alguma consciéncia ambiental,
ou muita, e que gostam de coisas ditas normais... vou explicar melhor esta
parte, a moda sustentavel ainda ¢ muito despejada de design, por causa dos
materiais ecolégicos que se usam ndo se consegue chegar a um design muito
apelativo nem a uns cortes muito diferentes, entdo elas gostam de coisas
diferentes que estejam na moda, mas basicamente aquilo que eu vendo mais
sdo sempre aqueles classicos como um fato de banho preto, um camiseiro
branco, uma camisa casaco preta e branca, coisas que ddo para elas
multiplicarem. As minhas clientes também sdo muito curiosas, antigamente
bombardeavam-me sempre com perguntas, mas desde que eu coloquei
destaques nas redes sociais a explicar como funciona todo 0 nosso processo,
desde quais sdo as materias-primas utilizadas até onde e por quem sao
produzidas as pecas, as perguntas abrandaram.

Quais sdo os beneficios que lhes oferecem que tornam a vossa empresa

mais atrativa do que as da concorréncia?
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3.2.3.

3.3.

Resposta: Da-me s6 um segundo para eu ir buscar uma peca para te explicar
onde est4 a nossa diferenciacédo... Entdo, todas as nossas pecas tém estampado
um QR code, ndo sei se consegues Ver, este tecido se calhar ndo foi o melhor
para ir buscar, mas pronto. Basicamente, as pessoas compram a peca e depois
ndo hé etiquetas, como vés ¢ s6 mesmo a estampagem do Qr code... esta
estampagem tem uma duragdo de mil utilizagGes, ou seja, ndo sai facilmente
com agua e portanto ndo se desgasta muito. Quando a cliente compra alguma
peca, ela acede ao QR code e tem |4 0 passo a passo de como a pega deve ser
tratada para durar mais tempo e também tém 14 dicas ecoldgicas e ambientais...
Depois dentro da caixa vai sempre um papelinho que diz “Com a sua compra
acaba de poupar 490 gramas de desperdicio téxtil, 2205 litros de &agua
economizada, 5.450 kg de CO2 ndo emitido”, depois digo “Tal como nds, o
nosso planeta agradece-lhe”. Depois vem um textozinho a explicar a cliente
como deve utilizar o QR code para saber como deve tratar da pega. Ou seja,
todas as clientes quando compram uma peca recebem isto e tém valores reais
de guanto estdo a poupar ao ambiente e tém um QR code para facilitar e para
que a peca dure mais tempo, porque eu ainda ndo consegui dar um fim diferente
a peca entdo ja que nao tenho um fim diferente quero que as pecas que elas
comprem durem mais... € no caso dos fatos de banho, vém em saquinhos de
pano com um detergente solido... fiz uma pareceria com uma empresa local de
sabdes artesanais onde vai um detergente sélido junto com o QR code para a
cliente saber como deve lavar o seu fato de banho de forma a que ele nédo se
deteriore rapidamente. E pronto, é nisto que a Empresa B vai acrescentando
valor.

Como ¢ que estabelecem contacto com 0s vossos clientes?

Resposta: O contacto é fisico e online, mas ultimamente eu até estou pasmada
porgue ja ndo ha aquela coisa de mensagens... acho que as redes sociais ¢ 0
site ja estdo a falar pela marca, entdo ja ndo é preciso ter aquele contacto
constante, porque antes, quando havia uma venda, havia sempre um contacto e
eu as vezes questiono-me “sera que correu tudo bem, sera que gostaram da
peca” e fico realmente preocupada porque ¢ sempre bom ter aquele feedback,

mas pronto, se ndo me contactaram é porque estava tudo bem e gostaram.

Parceiros-chave
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3.3.1.

3.3.2.

3.4.

Quais sdo 0s vossos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo
estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa
estrategia circular?

Resposta: Olha é basicamente ser 0 mais sincero possivel e pagar sempre, ndo
ha aquela coisa do “Ah nao queres fazer portfolio de fotografia, ndo queres
fazer isto e aquilo”, mas sim “Olha gostei do teu trabalho, vou fazer isto na
minha marca e gostava que colaborasse comigo, tenho este cachet estas
interessado?”. Nao pedir favores, ser transparente, por exemplo, eu faco
sempre as pecas de roupa e defino logo os precos a nivel de costura e depois
vou as minhas costureiras e digo-lhes qual é o valor que tracei para ver se elas
concordam e pronto, € ser-se sempre 0 mais transparente possivel, transparecer
sempre qual € o proposito da marca e o porqué de ela existir... e depois existe
uma relagdo de muita proximidade entre todos que contribuem para a marca,
por exemplo, sempre que a marca sai em algum meio social ou tem sucesso nas
vendas, nGs temos um grupo onde eu envio mensagem a agradecer a todos pela
contribuicdo. Como eu costumo dizer, a Empresa B ndo sou s6 eu, a Empresa
B é composta por um grupo de pessoas que tém alguma ligacdo com a causa e
que querem fazer melhor, desde a costureira, ao senhor que estampa, ao sitio
onde estou inserida... e pronto, ¢ muito giro esta cumplicidade que
construimos. E pronto, para mim o sucesso da Empresa B s € possivel devido
a esta colaboragdo e por isso € muito importante ndo me descuidar das pessoas
e manter estas relagdes ao maximo.

Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacdes e
valores da vossa empresa?

Resposta: E assim, era isso que eu estava a dizer, eu tento que todos partilhem
dos mesmos valores, mas infelizmente nem todos adotam praticas 100%
sustentaveis. Mas toda a equipa Se preocupa com a causa e sei que todos
partilhamos da mesma paix&o. Por exemplo, a estamparia aqui ao lado que me
estampa as pecas s6 comecou a adotar praticas mais sustentiveis desde que
comegaram a fazer pegas para a minha marca e eu fico muito feliz com isso,
porque era um pai e um filho que ndo tinham essa preocupacdo e
consciencializagdo, mas desde que eu lhes apresentei a marca e o proposito eles

mudaram imenso a forma de trabalhar e agir face ao meio ambiente.

Recursos
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3.4.1.

3.5.

3.5.1.

3.5.2.

3.6.

3.6.1.

Quais s&o 0s recursos que considera mais relevantes para a empresa?
Resposta: Assim de repente, ndo consigo desassociar nenhum recurso, acho
que para tudo funcionar bem tem de haver uma combinacdo de todos os

recursos, tanto fisicos como humanos como financeiros.

Beneficios e impactos sociais

Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das a¢es da vossa empresa?
Resposta: Sem duvida o facto de estarmos a oferecer oportunidades emprego
a pessoas que ja ndo sdo atrativas para outros postos de trabalho e também o
estarmos a contribuir para a dinamizagdo da regido...em principio ainda vamos
criar mais dois novos postos de trabalho este ano. O estarmos a produzir roupa
sem gastos de agua aqui na zona também acaba por ser benéfico para as
populacdes porque ndo estamos a desperdicar agua que pode ser usada para
outras atividades bem mais importantes... como deves saber, estamos a
atravessar um grande periodo de seca e aqui no Alentejo, que por si s, ja tem
muitos problemas deste tipo, € importante que ndo haja esse desperdicio de
agua.

Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste
campo?

Resposta: Ha sempre medidas que podem ser tomadas neste campo, mas neste
momento como ja te disse, estamos a tentar entrar no programa dos 55 mais do
iefp e se conseguirmos vai ser algo muito bom tanto para a empresa como para

as pessoas.

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais sdo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?

Resposta: E uma questdo muito interessante porque nenhum negocio é 100%
sustentavel e uma das maiores problematicas que ainda ndo tem uma solugéo
evidente é o transporte. Nds ainda ndo comegamos a exportar por causa disso
mesmo, o transporte é um topico muito sensivel. Eu no meu plano de negdcios
tracei que até 2025 iriamos estar a exportar para todo o mundo e sempre me
perguntaram o porqué de ndo comecar logo e eu sempre respondi que era uma
questdo muito complicada porque aquilo que eu poupo num més a nivel de
emissdes, vai se embora em apenas uma viagem... € la estd, este projeto foi

definido para durar mais tempo de forma a se posicionar no mercado porque é
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3.7.

3.7.1.

3.7.2.

3.7.3.

preciso ter estas bases muito sélidas, porque sendo deixa de ter credibilidade e
para mim a mensagem e a posicdo da empresa face ao meio ambiente e
sociedade vai ser sempre o foco principal da Empresa B, por isso este topico

ainda é algo que precisa de muita consideracao e de um estudo exaustivo.

Custos

Quais considera ser os principais custos para a empresa?

Resposta: Olha eu acho que os custos mais acentuados, para além dos impostos
e custos Obvios como materiais, V80 comecar a surgir agora e S80 custos
relativos ao marketing. Em Outubro vamos langar uma nova colec¢do e até la
vou ter de desenvolver um plano de marketing muito detalhado, porque apesar
de o negocio estar a correr bem, ndés queremos continuar a subir a fasquia...e
la estd, tenho plena consciéncia que para isso terei de investir imenso dinheiro.
Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?

Resposta: Influencia bastante...como ¢ que eu hei de explicar isto.. se isto
fosse tudo feito no Norte era tudo muito mais barato, no entanto, também nao
conseguiamos ter aquilo que temos porque eu tinha de esperar pelas
encomendas, enviar para la e esperar imenso tempo que fizessem as pecas e as
enviassem...ou seja perde-se dinheiro mas ganha-se tempo e temos uma cliente
muito mais satisfeita porque aquilo é feito por costureiras pertinho de mim, o
que facilita a logistica e reduz o tempo...nunca houve nenhuma encomenda
que passasse dos 5 dias Uteis. Ah outra coisa que também € interessante, é que
nos nao temos stock por causa da economia circular. Ndo faz sentido estar a
mandar fazer para depois ndo se vender, acaba por ser desperdicio, portanto
quando a cliente faz a encomenda a pega é feita a medida dela dentro de um
tempo recorde e orgulho-me muito de poder dizer que a Empresa B entrega
pecas de qualidade a medida num tempo recorde.

Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,
indicar como é que é assegurada a vossa rentabilidade?

Resposta: Entdo € assim que nos asseguramos...ndo tenho stock, nds fazemos
por encomenda e depois temos que garantir que vendemos X pecas por més e,
felizmente, até hoje temos garantido a nossa sobrevivéncia sem dificuldades
evidentes, é 6bvio que ndo temos vendas exorbitantes, mas as vendas que temos

chegam bem para pagar &s costureiras, a estamparia, a transportadora, impostos
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e ainda tirar um salario para mim... por isso nesse sentido ndo ¢ algo que me
possa queixar. E claro que também tem de existir uma gestdo financeira

eficiente para que tudo corra bem.

4. Obsolescéncia Programada

4.1.

Obsolescéncia Psicoldgica

4.1.1. Por norma, quantas colecOes sdo lancadas pela vossa empresa anualmente?

Resposta: Olha nds este ano langdmos ao todo quatro cole¢des. Langdmos uma
de Inverno, uma de meia-estacdo, outra de verdo com os bikinis e pecas mais
direcionadas para a praia e férias e agora langamos outra de verdo mas ja com
algumas pecas de meia estacdo. Aqui o lancamento de cole¢des funciona de
uma forma um pouco diferente, porque como os tecidos sdo dead stock, as
pecas estdo limitadas ao tecido existente e entdo quando uma peca esgota ja
ndo podemos produzir igual porque ja ndo temos aquele tecido, portanto vamos

lancando novas colec¢Ges conforme as vendas da colecédo anterior.

4.1.2. Essas colecdes costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?

4.1.3.

4.1.4.

Resposta: Sim, sim...hd sempre uma pesquisa por tras de todas as colecdes.
Temos é sempre um desafio maior neste campo, porque la esta, como nos
utilizamos o dead-stock de outras marcas, temos de nos sujeitar aos tecidos
existentes e molda-los as tendéncias do momento.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao lancamento de novos
produtos?

Resposta: Hmmm, sempre que hd um novo produto vém aquelas perguntas do
cumprimento da sustentabilidade e vém mais vendas. NOs as vezes até optamos
por ndo lancar tudo de uma vez e ir langando aos poucos, porque também néo
queremos apelar ao consumo excessivo e sim a um consumo consciente e por
isso tentamos meter as pecas nas alturas certas da necessidade.

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
gue evite o seu descarte?

Resposta: Pois, para ja ainda ndo, a nossa preocupacao neste momento €
garantir que a peca dure e perdure...mas € algo que esta nos nossos planos,

sem duavida, espero que no futuro possamos fazer algo nesse aspeto.

4.2. Obsolescéncia por Qualidade

4.2.1. Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?
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Resposta: Até agora ndo tenho dados para dizer qual é a durabilidade dos
produtos. Sei que ha pecas que ja vao fazer um ano e que estdo 6timas e pronto,
isso para nds ja € 6timo porque ndo duraram s6 uma estagdo...mas como marca
de slow fashion, o nosso propdsito principal € garantir que as pecas durem muito
tempo e que possam ser usadas diversas vezes, portanto espero que isso se
concretize e que as minhas clientes usé-las por muito tempo.
4.2.2. Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o
VOSSO Vestuario?
Resposta: Bastante, eu quando vou fazer a recolha dos tecidos aos armazéns
perco muito tempo a pegar nas pecas, a queima-las...porque a minha formagéao
base € em design de moda e isto deu-me outro traquejo porque as cadeiras que
nos temos nestes cursos ndo sao so sobre o desenho das pecas, mas também sobre
a composicdo e qualidade dos tecidos e isto deu-me uma sabedoria extra para
recolher excedentes de stock e garantir que aquilo é um tecido bom...mas sim,
tenho sempre esse cuidado, até porque sdo excedentes e eu nunca posso garantir
0 que ali estd, mas pelo menos consigo verificar a qualidade deles através de
diversos testes.
4.2.3. Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da
qualidade do vosso vestuario?
Resposta: Sim, olha para além de ja ter o cuidado de manipular os tecidos antes
de os trazer, depois o que eu fago ¢ sempre testar a sample...a sample sofre
sempre imenso nas minhas méaos, é submetida a diversos desafios, é suja, é limpa,
€ exposta ao sol...nos fazemos as técnicas que conseguimos para garantir que
vamos vender a peca que alguém vai sujar e que a peca vai manter a qualidade.
Usamos também técnicas de desgaste e friccdo para evitar que as pecas tenham
borboto e pronto. Depois, a ganga que escolhemos é uma ganga com elastano ja
a pensar que vai durar mais tempo que as outras gangas.
5.  Perguntas finais
5.1. Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o tema
obsolescéncia programada? (Caso néo esteja, dar uma breve explicacéo).
Resposta: N&o, traduz-me esse conceito Margarida.....(Explicagdo).....Olha ainda
bem que nédo estou familiarizada com esta estratégia porque ndo pretendo fazer isso
e sobre esse tema até temos uma coisa muito interessante e as pessoas que me

acompanham e que acompanham este projeto estdo constantemente a avisar-me que
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ndo é muito bom para as vendas, mas sempre que envio uma newsletter no fim o meu
botdo de compra diz “compra de forma consciente”, isto pde as pessoas a pensar Se
precisam realmente de comprar aquela peca e 1a esta, o0 meu objetivo ndo é vender
muitas pecas, 0 meu objetivo é vender pecas com qualidade que as pessoas possam
usar durante anos. Eu as vezes nem sou boa para mim nisso de vender, porque prefiro
dar ferramentas para as pessoas saberem como usarem as pecas e as multiplicarem
para usarem mais vezes, por exemplo, quando as pessoas vVém aqui ao atelier comprar
roupa eu pergunto sempre se € uma pega que vao usar porque eu prefiro que ndo
comprem do que estarem a comprar e depois ser algo que fica parado no roupeiro.
6. Agradecimento— Agradecer pelo tempo dispensado e questionar se é possivel entrar

em contacto novamente no caso de surgir alguma questao na analise dos dados.
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Apéndice VIII — [Entrevista a Empresa C]

1. Perguntas introdutérias — Caracterizacdo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

1.2.

Pode, por favor, apresentar-se e descrever as fungdes que desempenha na
empresa?

Resposta: Eu sou o Tiago e sou cofundador e gestor geral da Empresa C. Pronto,
no fundo sou eu quem estd a frente da marca, tenho um socio que esta na
Indonésia onde é feita a nossa producdo e pronto, mas nesta fase como somos
uma marca pequena, faco muita coisa. Eu devia-me s6 preocupar mais com a
estratégia e a gestdo da empresa, mas eu...so para teres nogao eu neste momento
estou a falar contigo e a tratar de encomendas porque ndo tenho ninguém que
mas faga...pronto, mas as principais fung¢oes assim oficiais da marca para mim
sdo fazer a gestdo do dia a dia da marca, garantir toda a parte da estratégia, se
estamos a ir no sentido certo, pensar na estratégia futura e garantir que a estratégia
definida no passado esta a ser cumprida, isto ndo sé em termos de missao e
valores mas também em teros financeiros e de tesouraria. Depois além disso, o
meu s6cio do outro lado esta mais responsavel pela parte da producéo e eu aqui
estou responsavel pela parte das vendas também...sou eu que tenho de garantir
que ha vendas, quer seja através da gestdo de marketing ou redes sociais e pronto
¢ isso, um pouco resumido.

Quando pensa no percurso da empresa, quais sdo 0s principais marcos
historicos que destaca?

Resposta: Ok, em primeiro lugar quando come¢admos a marca como brincadeira,
porque isto foi tudo remotamente, 0 meu amigo vive la em Bali e eu cé e foi
guando comecou o confinamento. No inicio ainda era uma brincadeira mas agora
janao €... mas pronto o primeiro marco histérico foi o primeiro telefonema que
tivemos e decidimos avangar com isto e arriscar numa altura que ainda estava
tudo com medo. Depois um segundo foi quando nds langamos online a nossa
primeira colecdo, tinhamos apenas o computador e estdvamos em
videoconferéncia os dois e ficAmos a olhar para os resultados ao mesmo tempo e
foi algo super emocionante e marcante para nos. E pronto, depois, recentemente
mais coisas em termos da marca e ndo de nés. Recentemente nds atingimos o
marco...nés vendemos muito ainda através de instagram e plataformas...nds

atingimos agora o marco dos 10000 seguidores da marca, o que € bom e
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importante porque significa que pelo menos a nossa marca ja tem um alcance

significativo.

2. Economia Circular

2.1.

2.2.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar
quando e como € que comegaram a implementar praticas de economia
circular na vossa empresa?

Resposta: Olha desde o inicio, desde o dia 1. Nés quando comeg¢amos o projeto
queriamos de certa forma ser sustentaveis e queriamos ter o minimo de pegada
ecoldgica possivel e surgiu-nos uma possibilidade que € o grande highlight da
marca e 0 grande destaque que nos diferencia dos outros, que é a utilizacdo de
tecidos dead-stock, que sdo tecidos excedentes da industria...o que é que isto
quer dizer, n6s estamos a usar tecidos que caso ndo usassemos seriam atirados
para aterros sanitéarios e nos desta forma ndo estamos a criar mais material para
produzir as nossas camisas. Hoje em dia toda a gente diz que é sustentavel se
fores a ver, mas na verdade sao poucos...mas a sustentabilidade também nao tem
a ver com ser tudo verde, tem a ver com o compromisso de fazer melhor, de
reduzir a pegada ecolégica e n6s estamos sempre a dar passos nesse sentido, por
exemplo, n6s no inicio mandavamos vir as coisas da Indonésia para ca de
avido...eu ndo sei se sabes mas o transporte ¢ uma das grandes partes da pegada
ecoldgica numa venda de um produto téxtil... e nés mandavamos vir de avido e
agora mandamos vir tudo de barco porque a pegada ecoldgica do barco em
relacdo a do avido é muito muito inferior. Mais coisas, n6s usamos botdes de
cdco biodegradaveis, as nossas embalagens também sdo todas recicladas e
pronto, acho que ja é suficiente.

Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar
para um negdcio circular?

Resposta: E assim isto acaba por ser sempre um bocado por pressdo ndo é, as
pessoas vém quais é que séo as tendéncias...mesmo que uma pessoa nao acredite
mesmo nisso, eu acredito, num negocio deste tipo se ndo tiveres dentro das
tendéncias ndo tens espaco no mercado e a tendéncia que agora esta na moda € a
economia circular e o reaproveitamento. Mas além disso, eu antes de ter esta
marca tinha uma start-up de moda mais tecnolégica com uma rapariga inglesa,

ela era de Londres e eles em Londres estdo sempre 50 anos a frente de nos no que
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2.3.

diz respeito a estas tendéncias e foi ela que me passou muito esta visdo que
realmente nds temos é que reaproveitar, ela por exemplo ndo comprava roupa
nova ha anos...ja estava muito mais a frente do que nds nisso e eu nao entendia
na altura porque ca ainda ndo era uma realidade, mas ela passou-me essa visdo e
nos ja faziamos coisas neste sentido na start-up e depois eu utilizei esse
conhecimento e consciéncia que ganhei na start-up para a marca.

Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo
de introducéo da economia circular no vosso negocio?

Resposta: H& um desafio grande que eu estou a deparar-me agora que € 0
seguinte, usar o dead-stock & muito bom para pequena escala quando queres ter
uma marca pequena sem grande ambicao...mas depois quando pretendes escalar
é muito dificil porqué? Porque os tecidos dead-stock funcionam da seguinte
forma, eu gosto de um tecido e do print e digo “Olhe quero ficar com este” mas
eu ndo controlo a quantidade de metros que eu consigo, pode ser 100, 50, mas
nunca ¢ mais de 120...0 que € que isto quer dizer? Eu nunca consigo fazer muitas
unidades do mesmo print e eu se quisesse escalar a empresa agora era mais dificil
para mim nestes moldes ndo é? O que é que isto no fundo quer dizer, se eu para
0 ano quiser fazer 10000 pecas para crescer a marca, eu ndo posso simplesmente
fazer mais unidades de um print por causa do dead-stock. No fundo esta parte do
dead-stock € muito bom sustentavelmente mas é muito mau para escalar o

negaocio.

3. Modelo de Negdcio

3.1.

3.2.

A industria téxtil e vestuario é uma das indastrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizacao dos impactos negativos associados a
esta industria?

Resposta: Sim, nds estamos a reaproveitar materiais que caso ndés ndo o
fizéssemos...imagina os tecidos estdo no caminho para irem para os aterros
sanitarios ¢ ¢ como se nés fossemos a meio do caminho e disséssemos “Nao
espera ai n0s vamos pegar nestes tecidos e vamos usa-los e ainda Ihes vamos dar
vida”, por isso eu acho que esta é a nossa grande contribuicao para esta questao.

Consumidor

3.2.1. Pode fazer uma breve caracteriza¢éo do consumidor?
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Resposta: O nosso consumidor € um jovem urbano, eu diria, com crescente
preocupacao ou consciéncia ambiental, ndo precisa de ser ninguém radical, mas
alguém que ja comeca a ter esses valores na cabeca e pronto descontraido e que
procura pecas mais exclusivas e minimalistas, acho que € isso...entre os 20 e
0s 40 anos posso dizer isso. NO6s comegdmos a marca a pensar nos homens
porgue nds somos dois homens e sabiamos do que é que nos gostdvamos, mas
rapidamente percebemos que no primeiro ano as mulheres compravam mais,
entdo adaptamo-nos e comegcdmos a pensar mais nelas. Hoje em dia € mais
equilibrado, mas eu diria que cerca de 60% dos nossos clientes s&o mulheres.

3.2.2. Quais sdo os beneficios que lhes oferecem que tornam a vossa empresa
mais atrativa do que as da concorréncia?
Resposta: Eu acho que sdo duas questdes, a primeira questao tem a ver com o
facto de nds termos prints diferentes e sei |4, € uma coisa que se nota a vista
quando tu estas a dar scrolling no instagram e depois além disso, porque
também existem outras marcas que tém prints chamativos e engracados,
também existe o facto de nds termos um preco muito competitivo quando
comparamos com a concorréncia, por isso sao estes dois aspetos.

3.2.3. Como é que estabelecem contacto com os vossos clientes?
Resposta: N6s achamos que o contacto com o cliente é fundamental para que
as pessoas e os clientes sintam-se satisfeitos com a marca, por isso os clientes
podem falar connosco de todas as formas, por exemplo, na nossa pagina do
instagram, através de email, através do site, ou seja existem variadissimas
formas. Mas diria que as principais sdo o instagram, email e telefone e ainda o
site. NOs estivemos para abrir uma loja nossa este ano, mas acabou por ficar
em aguas de bacalhau, mas também ndo é algo que passe muito pela estratégia
da nossa empresa, neste momento estamos 100% focados no online e depois
temos é algumas lojas que revendem 0s nossos produtos, mas nao sédo lojas
nossas eles compram-nos para vender. Estas lojas estdo no Porto, em Lisboa e
na Comporta.

3.3.  Parceiros-chave

3.3.1. Quais sdo 0s v0ssos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo

estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa

estratégia circular?
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3.3.2.

3.4.

3.4.1.

3.5.

3.5.1.

3.5.2.

Resposta: Ora bem sdo os fornecedores destes tecidos. Eles recebem um tecido
novo e é importante ter uma boa relacdo com eles para que eles nos mostrem a
nos primeiro do que aos outros estas possibilidades para nds termos mais
escolha. Por isso € importante ter esta boa relacdo com os fornecedores de
tecidos. Ainda hoje eu recebo a frente de outras marcas os tecidos novos que
eles recebem. Depois também temos a fabrica que produz as nossas pecas, €
um pouco dificil porque aquilo na Indonésia é uma republica das bananas, mas
eu tenho a sorte de ter um sécio que esta la presente e pode deslocar-se a fabrica

e pode comunicar diretamente com eles, 0 que é bastante util.

Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacdes e
valores da vossa empresa?
Resposta: Eu acho que sim néo &, os fornecedores estdo a revender os tecidos,
por isso também estdo no mesmo tipo de enquadramento. Em relacdo a
produgdo, n6s ndo podemos garantir, nds ndo sabemos e nem eles nos déo essa
satisfacdo.

Recursos
Quais sdo 0s recursos que considera mais relevantes para a empresa?
Resposta: Isso ¢ uma pergunta muito vaga Margarida...Eu penso que sdo os
contactos e o saber onde ir quando se precisa de alguma coisa e isso s6 se ganha
com o tempo, a chatear muita gente e a perguntar e pronto, acho que € esta uma
das principais coisas porque tudo o resto ¢ igual aos outros negdcios nio é? E
preciso dinheiro, é preciso tempo, € preciso know-how e etc.

Beneficios e impactos sociais

Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das acdes da vossa empresa?
Resposta: N6s em primeiro lugar quando comecgamos a fazer as camisas foi
numa pequena fabrica em que eram apenas quatro costureiras no inicio do
covid em que eles estavam parados e todas estas pessoas que la trabalhavam
viviam do negdcio da costura e nds tinhamos Ihes encomendado uma série de
producdo e isto veio-lhes trazer trabalho e alguma estabilidade. Além disso,
nos as vezes fazemos campanhas de one tree planted, em que plantamos
arvores na Indonésia para de certa forma devolvermos a terra aquilo que nos
tiramos com 0 nosso negacio.

Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste

campo?
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3.6.

3.6.1.

3.7.

3.7.1.

3.7.2.

3.7.3.

Resposta: Claro que sim, h&a sempre muitas coisas que se podem fazer. Pronto,
eu agora queria-me inscrever no 2030 calculator que é uma ferramenta que te
da uma etiqueta para tu juntares as pecas com um nivel de 1 a 10 em que diz
qual é o carbon footprint daquela peca. Eu queria-me inscrever, penso que no
futuro todas as lojas vé@o ser obrigadas a ter isto e isto € muito bom para o
consumidor porque quando fizer uma compra vai saber qual é o impacto real

que esta a ter com a compra daquela peca.

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais séo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?

Resposta: Sim, é o transporte como € evidente, mas isso faz parte da base do
nosso negdcio. NO6s andamos a explorar a possibilidade de comecar a fazer a
producédo ca, mas também ainda é dificil porque isso implica alterar muito o

Nnosso negacio.

Custos

Quiais considera ser 0s principais custos para a empresa?

Resposta: Transportes, importagdo, impostos...em Portugal os impostos sdo
muito altos e pronto acho que estes sdo 0s custos mais altos. N6s também
gastamos imenso dinheiro em marketing, mas isso faz parte de uma empresa
deste género.

Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?

Resposta: No nosso caso, como ja foi criado de raiz desta forma, ndo temos
isso mensuravel porque nos Nosso caso NOS ndo €éramos sustentaveis e
passamos a ser, nos fizemos sempre desta forma.

Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,
indicar como é que é assegurada a vossa rentabilidade?

Reposta: E dificil, mas 14 vamos conseguindo...néo sei bem como te responder
a isso Margarida. O facto de termos a producgdo localizada na Indonésia e
utilizarmos tecidos de dead-stock € uma mais valia para garantir a nossa

rentabilidade.

4. Obsolescéncia Programada

4.1.

Obsolescéncia Psicoldgica
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4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

Por norma, quantas colecbes sdo lancadas pela vossa empresa
anualmente?

Resposta: Pronto, geralmente até agora nos temos feito duas ou trés por ano.
Mas estamos agora a pensar, estrategicamente, em fazer apenas uma colegdo
anual, uma colegéo primavera/veréo forte e deixar as outras. Isto porque os de
Inverno sdo produtos que sdo menos diferentes entdo é mais dificil vender
online. Além de serem menos diferentes sdo mais caros de produzir e por isso
sdo mais caros para vender e entdo chegdmos a concluséo que se calhar o que
faz sentido é pegarmos apenas numa colegdo muito mais forte.

Essas cole¢Ges costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?
Resposta: Claro que sim. NOs estamos sempre atentos as tendéncias e ao que
se passa no mundo da moda.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao langamento de novos
produtos?

Resposta: Sim, acho que temos uma boa taxa de returning customer porque 0s
nossos consumidores acabam por comprar varios produtos, o que é bom para
nos, quer dizer que gostam dos produtos e que estdo satisfeitos com a marca. E
uma grande métrica para nds, temos muitos clientes que estdo sempre a
comprar e sempre a espera de novas coisas e isso € uma das coisas que mais
nos deixa felizes.

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
que evite o seu descarte?

Resposta: Nos estamos inseridos na plataforma Sell 1, Buy 1, uma plataforma
que te permite venderes pecas usadas e depois ganhas créditos para usares em

marcas aderentes deles e ndés somos um deles.

4.2. Obsolescéncia por Qualidade

4.2.1. Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

4.2.2.

Resposta: Ui, eu gostava de dizer que ¢ infinita...ndo temos conhecimento, mas
a marca tem 3 anos. Se calhar daqui a 10 anos 20 anos sabemos dizer, mas
esperamos que sejam muitos anos porque € para isso que trabalhamos.

Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o

VOSSO vestuario?
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Resposta: Claro que sim. A pior coisa que ja nos aconteceu foi ter escolhido
tecidos errados, tecidos em que afinal a qualidade ficava bem aquém daquilo que
nos pretendiamos e pronto, o que nos fizemos foi retirar imediatamente o produto
do mercado e hoje em dia temos muito cuidado com os tecidos que usamos
porque o raiom h& muita coisa ndo €? Mas uma forma de controlar isso, é por
exemplo através dos fornecedores, nds sabemos que ha fornecedores que sé
vamos ter coisas boas, outros que temos de ter mais cuidado.
4.2.3. Pode, por favor, descrever como é realizado o processo de controlo da
qualidade do vosso vestuario?
Resposta: Existe uma primeira inspe¢do quando compramos o tecido, em que 0
submetemos a uma lavagem agressiva para garantir que o tecido ndo fica
completamente desfeito porque se ndo fizermos isto pode acontecer nas méos do
cliente. Depois ha uma segunda inspe¢éo, ap6s a produgdo da camisa, quando a
camisa estad completa para ver se esta tudo forte, se as linhas estdo certas, se 0
tecido esta resistente...e depois existe uma terceira inspecdo que ¢ quando as
pecas chegam aqui ao Porto e voltamos a fazer esse processo que € feito a seguir
a producdo.
5. Perguntas finais
5.1. Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o tema
obsolescéncia programada? (Caso nao esteja, dar uma breve explicacdo).

Resposta: N&o tenho conhecimento desse tema.
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Apéndice IX — [Entrevista a Empresa D]

1. Perguntas introdutdrias — Caracterizacgdo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

1.2.

Pode, por favor, apresentar-se e descrever as fungdes que desempenha na
empresa?

Resposta: Entdo as fun¢des que desempenho nesse momento sdo todas. Neste
momento ainda estou sozinha, mas em principio vou tentar organizar isso de
uma forma legal para ter alguém para me ajudar porgue eu ndo consigo tomar
conta do recado sozinha...vou conseguindo, mas ¢ completamente diferente, as
vezes eu preciso de me libertar de certas tarefas para conseguir fazer outras coisas
e ndo estou a conseguir. Mas sim, por enquanto sou s6 eu na empresa e faco
tudo...claro que como qualquer outra empresa, tenho de ter uma contabilidade
organizada, entdo essa parte ¢ externa...mas quem organiza a contabilidade
internamente sou eu, ou seja ele no fundo fazem tudo o que tem a ver com a parte
legal.

Quando pensa no percurso da empresa, quais Sdo 0s principais marcos
historicos que destaca?

Resposta: E assim, a empresa ainda ¢ muito pequenina. Eu lancei a Empresa D
em 2020, por isso passaram dois anos e pouco e eu acho que assim 0 maior marco
foi logo ao inicio nao €, porque ficamos todos confinados...eu lancei a marca
numa segunda-feira e na quinta-feira fomos todos para casa, ndo havia hipotese
portanto foi assim logo um choque inicial com o qual eu tive de aprender a
lidar...mas tudo aquilo que eu tinha planeado de convivios e apresentacao da
marca deixou de poder acontecer e tive que pensar o que é que eu podia fazer em
termos de comunicacgéo para fazer o consumidor acreditar naquilo que a marca
dizia fazer, que os acabamentos eram assim e assado, como é que caia a peca,
como era o tecido...porque quando pensamos em marcas de moda, a ndo ser
marcas que ja conhecemos hd mais tempo, temos sempre algum receio em
arriscar, tudo bem que existem sempre trocas e devolugdes, mas again era o inicio
e as pessoas também ndo sabiam se havia trocas, se havia devolucdes, porque
normalmente as pessoas também néo pesquisam muito ndo é? Ficam a espera que
nos lhes vamos dando informacdo e as pessoas ndo estdo constantemente
presentes nas redes sociais, que era 0 Unico ponto de contacto no fundo e nao

estdo sempre atentas e...no fundo eu precisava de passar esta mensagem de
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qualidade, credibilidade e tudo e como € que eu ia fazer isso. As pessoas por um
lado ja& me conheciam porque eu tenho um blog desde 2009, portanto eu ja tinha
ali algum histdrico que as pessoas podiam confiar ou ndo naquilo que eu dizia,

mas era sempre um risco e eu acho que isso foi assim o0 maior marco que tivemos.

2. Economia Circular

2.1.

2.2.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar
quando e como é que comecaram a implementar préaticas de economia
circular na vossa empresa?

Resposta: E assim, a sustentabilidade nfo é uma bandeira que eu levante
recorrentemente, até porque a verdade é que no mundo nédo existe nenhuma marca
que seja 100% sustentavel...mas a Empresa D € de facto uma marca que tem essa
preocupacao desde o principio, para comecar a producdo é feita em ateliers e ndo
em fabricas e isto ajuda a evitar o desperdicio da matéria-prima e de stock parado,
depois a marca nao prima pelas tendéncias, ou seja, sdo pecas intemporais o que
também ajuda, uma coisa que ndo é vendida este ano pode muito bem ser vendida
nos anos seguintes...depois grande parte dos tecidos que eu uso sdo tecidos que
eram excessos de outras marcas, normalmente esses tecidos que uso S&o
excedentes de um grande designer internacional, o Oscar de la Renta. E assim,
eu trabalho com dois ateliers e um dos ateliers com os quais eu trabalho fazem
Oscar de la Renta, portanto eu tenho acesso a esse stock. E a questdo da producao
e do aproveitamento também é muito importante, porque quando se faz o corte
da peca é sempre feito um reaproveitamento de todos os pedacinhos que sobram
e por exemplo, o que eu fago normalmente quando sobram pedacinhos mais
pequeninos de tecido que ndo da para fazer uma peca, séo estes lencinhos que
sdo uma oferta para as clientes e depois tém um cartdo com ilustracdes das formas
que podem usar os lencos. Portanto ha sempre um reaproveitamento dos tecidos
e eu ndo uso poliéster em nada, ndo uso nenhum tecido que contenha plasticos,
as embalagens ndo contém plastico também e acho que ¢ isso... Ah e depois
temos as questdes sociais e o facto de ser feito em Portugal e ser feito localmente
e a médo faz com que eu consiga garantir mais facilmente que os salarios que as
pessoas envolvidas neste projeto recebem sdo salarios justos.

Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar

para um negdcio circular?
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Resposta: Olha, eu ja queria fazer isto h4 algum tempo. Como te tinha dito, eu ja
tenho um blog desde 2009 e na altura eu pensei em criar uma marca que tivesse
desassociada do blog e como somos duas no blog, eu queria ter uma coisa sé
minha...a moda sempre teve presente na minha vida, a minha formacao é gestdo
e marketing e fui fazendo algumas formacg6es de consultoria de imagem, styling,
marketing de luxo, tudo muito direcionado para a moda, porque é uma area que
eu sempre gostei desde mitda...e pensei que queria ter qualquer coisa que me
fizesse ndo depender a 100% do blog, porgue ndo sabia até quando € que os blogs
iam estar em altas e entdo ndo queria depender exclusivamente daquele negdcio
e queria ter uma coisa a parte. Entdo pensei “Bem vou langar uma marca de roupa
e vou tentar fazer uma coisa um bocadinho diferente do que ja ¢ feito” e era para
ter langado as coisas um ano antes, mas como ainda ndo tinha tudo estruturado
na minha cabeca decidi adiar e pronto covid. Mas no fundo foi um pouco ligar a
minha formacdo a paixdo que eu sempre tive pela moda e depois claro, tentar
fazer algo diferente do que ja € feito, porque ndo me fazia sentido estar a criar
um negaocio para ser mais do mesmo e acrescentar ao desperdicio.

2.3.  Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo
de introducéo da economia circular no vosso negocio?
Resposta: Olha isso continua a haver, isso é diario, por acaso ainda ontem fiz um
post no instagram sobre isso. Porque é assim, ha cada vez mais marcas pequenas
em Portugal, mas a indUstria ndo estd muito recetiva a este tipo de marcas porque
ndo temos...por exemplo, na altura que criei a empresa ndo tinha muito
conhecimento da industria e chegava a varios fornecedores de tecidos e ele
diziam-me olhe “Temos o minimo de 1000 metros” e eu pensava “Valha-me
deus, o que € que eu vou fazer com 1000 metros?”...imagina se uma peca leva 2
metros, eram 500 blusas que eu tinha de produzir...quer dizer como ¢ que eu ia
vender 500 blusas?! As tantas é muito dificil e 0 mesmo acontece com a
producdo, porque eu na altura abordei algumas fabricas, a maior parte delas ndo
me respondeu e as que responderam diziam “temos o minimo de 200/300 pecas
por cor” e € assim, € muito e especialmente para uma marca pequena que esta a
comecar, € um absurdo. Quer dizer, por muito dinheiro que a pessoa tenha para
investir ndo é viavel porque vais sempre ficar com um stock enorme em casa e
as tantas estas sempre a vender o mesmo e isso ndo faz sentido.

3. Modelo de Negocio
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3.1.

3.2.

A industria téxtil e vestuario é uma das industrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizacdo dos impactos negativos associados a
esta industria?

Resposta: Eu acho que sobretudo tem a ver com o facto de ndo serem pecas
tendéncia e serem pecas com tecidos e confecdo de elevada qualidade que fazem
com que as pec¢as durem muito mais tempo e esse € um dos nossos pilares, que
as pecas possam durar 0 maximo de tempo possivel. Também damos dicas no
nosso journal de como tratar das pecas conforme o material, apesar de que essa
informacdo também vem sempre nas etiquetas de composi¢cdo, mas como as
pessoas ndo tém o costume de as ver e as cortam, ja a pensar nisso existem essas
dicas no tal blog dentro do site...e depois tentar que todas as pegas sejam
versateis ao maximo nimero de ocasides possivel e comunicar também essa
versatilidade, ou seja, por exemplo, agora no verao havia uma blusa que é 100%
algoddo bordado inglés que tem uns botbes de madeira atras, mas a blusa pode
ser utilizada como uma espécie de casaco com os botdes para a frente. Esta
comunicacdo da versatilidade é muito importante, eu quando trabalhava no blog
reparava muito que as pessoas ndo tém muita imaginacgdo e tempo para pensar
como podem usar as pecas e se nds lhes dermos essas ferramentas e ideias de
como podem tirar o melhor partido, estamos a ajudar na questdo da
sustentabilidade porque podem aproveitar muito mais as pe¢as que tém. Outra
coisa, eu também digo sempre, se ndo adorarem a pega trocam ou devolvam
porque ndo me interesse que me compres uma peca mas que ndo a uses, assim
nunca mais me vais comprar nao €?

Consumidor

3.2.1. Pode fazer uma breve caracterizagéo do consumidor?

Resposta: Entdo, € uma mulher...as idades variam um bocadinho, mas a faixa-
etaria predominante € entre os 30 e 0s 40. Sdo mulheres que se preocupam em
sentir-se bem e sentir-se bonitas, que gostam de moda...eu ndo quero dizer que
gostam de moda, porque o gostam de moda esta sempre muito associado as
tendéncias, gostam de se sentir bem com a roupa que tém e vao vestir, ndo
estdo propriamente preocupadas com as tendéncias ou qual é que é o ultimo

grito da moda, porque esse ndo é de todo um pilar da marca, eu até bato nessa
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3.2.2.

3.2.3.

tecla ao contrario...sd0 mulheres ativas que trabalham e que essencialmente
tém uma maior consciencializa¢do face & moda.

Quais sdo os beneficios que lhes oferecem que tornam a vossa empresa
mais atrativa do que as da concorréncia?

Resposta: Eu acho que é o atendimento. H& uma atendimento muito
personalizado com cada cliente, claro que ha aquelas clientes que ndo falam
nas redes sociais € vao ao site compram ¢ vao a vida delas...mas se ha uma
duvida essa davida é sempre respondida e as vezes hd muitas davidas que
precisam de esclarecimento personalizado, por exemplo, quando uma cliente
quer comprar um vestido é importante saber a medida do peito, a medida da
cintura, 0 comprimento para tentar minimizar um bocadinho as trocas em
termos de tamanhos e deixar a cliente satisfeita. Mas ha sempre duvidas “Ah
mas a minha anca mede x, acha que ¢ melhor o M ou 0 L?” e eu ai falo sempre
com o atelier que confecionou essa peca e pergunto-lhes o que elas acham
porque elas é que costuram e tém uma maior sensibilidade nesse aspeto. Para
mim é muito importante que neste processo de acompanhamento exista sempre
um encantamento da cliente, ou seja, eu acho que noés temos que...ha os
minimos olimpicos que toda a gente cumpre, mas tentar ter sempre qualquer
coisa diferente que faca que quem recebe essa encomenda, ou quem esta a
receber esse feedback ou resposta a essa duvida se sinta especial, que eu acho
que isso ¢ fundamental...eu ponho-me sempre no lugar de quem esta a comprar
porque eu também sou consumidora e eu acho que é esse encantamento no
fundo. H& sempre um fator surpresa em todas as encomendas, ha sempre esse
cuidado extra, sei l4...eu tenho uma cliente que me compra muito
frequentemente e ela fez anos ha pouco tempo e eu mandei-lhe entregar um
bolo de aniversario em casa, ela € do Porto eu sou de Lisboa. Mas eu acho que
s8o estas as pequenas coisas que fazem a diferenca e € ai que a Empresa D se
distingue e quando eu disse que queria fazer uma marca diferenciadora ndo era
em termos de produto, porque ninguém vai inventar a roda ndo é€?...ndo era
muito por ai, era mais na questdo do atendimento e encantamento.

Como ¢ que estabelecem contacto com 0s vossos clientes?

Resposta: Redes sociais, site, newsletter e hd um nimero de WhatsApp que as
pessoas podem enviar mensagem com as davidas que sdo sempre respondida,

mas essencialmente a comunicagdo acontece nas redes sociais.
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3.3.

3.3.1.

3.3.2.

Parceiros-chave

Quais sdo 0s vossos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo
estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa
estrategia circular?

Resposta: Eu acho que os principais parceiros, além dos fornecedores de
tecidos de aviamentos, o principal no meu caso sdo os ateliers porque eu vou
dar um exemplo, eu trabalho com dois ateliers e eu divido as pecas, ou seja,
para ndo ter tudo no mesmo parte vai para um e parte vai para outro...¢ bom
ter dois ateliers porque se um falha tenho o outro de backup e isso aconteceu
agora, eu tive uma reunido agora esta semana com um dos ateliers que me dizia
“Eu ndo sei como ¢ que nd6s vamos conseguir fazer a producao das novidades”
e eu ia falecendo e perguntei logo “Como assim?” e eles disseram “Ah ¢ porque
entretanto temos um cliente novo que é de Inglaterra e vai produzir centenas
de pecas”, isto num atelier produzir centenas de pegas ndo ¢ a mesma coisa que
produzir numa fabrica, uma fabrica produz se calhar mais de 1000 pecas por
dia e por exemplo, os meus blazers elas produzem 6 por semana, que é
pouquissimo e uma das pecas que € uma camisa disseram-me que nao iam
conseguir encaixar essa peca...entdo eu falei com o outro atelier e a dona desse
atelier até estava de férias, mas disse imediatamente que sim que me faziam as
pecas sem qualquer problema e € esta relacdo que para mim é mais importante.
Claro que com os fornecedores é exatamente a mesma coisa, as vezes estou a
fazer a etiquetas de composicéo e noto que me faltam algumas e ligo-lhes e
eles disponibilizam-se logo a enviar-me as etiquetas. Eu acho que isto tem tudo
a ver com a relacdo que nés criamos porque no fundo sdo pessoas que
trabalham com pessoas.

Os vossos parceiros-chave tambem partilham as mesmas preocupagoes e
valores da vossa empresa?

Resposta: N&o posso dizer que todos partilhamos das mesmas preocupagdes e
valores, mas posso garantir que...de certa forma todos acabamos por ter
alguma preocupagéo com a contribui¢éo que a nossa atividade tem nos outros.
A Empresa D ndo é 100% sustentavel, como eu ja referi, mas o0 nosso propésito
passa por oferecer as clientes pegas que possam ser utilizadas por muitos anos
e |4 esta, ndo seguimos tendéncias, criamos pecas de roupa intemporais que

possam sobreviver durante muito tempo. Agora ndo posso estar a dizer que a
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3.4.

3.4.1.

3.5.

3.5.1.

3.5.2.

3.6.

3.6.1.

escolha dos meus fornecedores e ateliers € feita com base nesses aspetos,
porque de facto ndo é.

Recursos

Quais sdo os recursos que considera mais relevantes para a empresa?

Resposta: Olha é uma pergunta dificil...até porque todos os recursos sido
importantes para garantir o bom funcionamento de qualquer empresa, mas
assim de repente se tiver de dizer qual tem sido o recurso mais relevante tenho
de falar da parte financeira porque sem o capital investido a Empresa D néo

estaria a funcionar néo é?

Beneficios e impactos sociais

Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das acdes da vossa empresa?
Resposta: Eu acho que tem a ver com a questdo da responsabilidade social que
é trabalhar com trabalhadoras locais, muitas delas até sdo mais velhas...porque
¢ uma profissao que ndo é muito apetecivel para as miudas novas...e t€m um
salario justo e tém boas condicdes de trabalho e isso eu consigo garantir porque
eu visito os ateliers com muita frequéncia, eu estou la muitas vezes com elas e
eu acho que isso é 0 mais importante na parte da responsabilidade social.

Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste
campo?

Resposta: Podem ser sempre feitas melhorias em todas as areas. Por exemplo
quando foi a questdo da Ucrania também doei um valor para ajudar e um dos
ateliers também acabou por acolher duas ucranianas que tinham vindo e estéo

as duas neste momento a trabalhar para a Empresa D, o que € 6timo.

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais sdo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?

Resposta: E assim, eu acho que é preciso ter uma estrutura um bocadinho mais
consolidada para conseguir perceber qual € que é o carbono que se gasta,
porgue como eu comecei a nossa conversa, apesar de produzirmos vestuario
intemporal e com elevada qualidade, a economia circular ndo é algo a que nos
dediquemos a 100%. Ha sempre coisas que se podem fazer para melhorar esse
aspeto, mas neste momento ndo é uma prioridade nossa, acho que, de certa
forma, j& contribuimos para essa minimizacdo atraves da utilizagdo de

excedentes de tecido e da producao de vestuario intemporal.
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3.7.  Custos

3.7.1. Quais considera ser 0s principais custos para a empresa?
Resposta: E assim, além dos impostos que em Portugal s&o 23%...0 proprio
consumidor as vezes tem dificuldade em perceber que o preco € mais elevado
por causa disso, porque 23% sdo 23 euros a cada 100 euros € muito dinheiro...e
as pessoas estdo habituadas a comprar nas zaras desta vida ou nas primarks e
vém uma t-shirt a 1 euro e tal ou a 2 euros e ndo percebem porque € que uma
marca portuguesa tem uma t-shirt a 40 ou 50 euros e pensam automaticamente,
esta marca estd a querer ganhar dinheiro a custa do consumidor. Por exemplo,
0s meus blazers, o preco de um blazer 100% de 1& de inverno custa 220 euros
e se eu for comprar um blazer a zara por 40 euros eu pago bem mais do que
isso a costureira para o fazer, fora tecidos, fora aviamentos, fora etiquetas,
tudo...a costureira recebe mais do que esse valor s6 para confecionar o blazer,
por isso é impossivel. Depois também temos os custos mais Gbvios, os de
producdo, desde os tecidos até a mao-de-obra.

3.7.2. Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?
Resposta: Influencia porque ¢ assim, se eu usar poliéster...vou dar um
exemplo, o forro que eu utilizo nos vestidos ou nos blazers é mais caro do que
comprar um tecido de poliéster para fazer um vestido, o preco por metro do
forro é mais caro. Se eu usasse sO 0 poliéster eu conseguia comprar um metro
a 1 euro e tal e se eu for comprar 1a para fazer um blazer custa-me 20 euros e
tal o metro e um blazer leva quase 10 metros. Mas sdo estes pequenos
pormenores que o consumidor as vezes ndo consegue perceber.

3.7.3. Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,
indicar como é que é assegurada a vossa rentabilidade?
Resposta: E assim, eu acho que uma das questdes tem a ver com o facto de n&o
haverem quantidades muito grandes de stock, ou seja, ndo ha ali muito stock
empatado, vai sempre haver algumas pecas ndo €? mas nao é um valor muito
elevado de stock e também esse stock mesmo que fique, ele vai ser escoado no
proximo ano ou no ano a seguir como sdo pecas intemporais ele vai sempre
acabar por sair, mas ndo deixa de ser dinheiro que esta ali empatado na caixa
da empresa.

4. Obsolescéncia Programada
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4.1.

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

Obsolescéncia Psicoldgica

Por norma, quantas colecbes sdo lancadas pela vossa empresa
anualmente? Resposta: A Empresa D ndo funciona por colecdes, funciona por
drops... é algo que ndo tem a ver com estratégia mas sim com o facto de como
é tudo feito em ateliers pequenos eu ndo consigo ter as pecas todas prontas na
mesma altura porque primeiro vao fazendo esta peca, depois esta peca esté feita
e vdo fazendo a outra, mas depois ainda ficam as outras pecas por fazer,
portanto naquele tempo as que estdo prontas e depois vou lan¢ando conforme
estdo prontas.

Essas cole¢Ges costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?
Resposta: Ndo, nem olho para as tendéncias do momento, ndo é algo com que
me preocupe sinceramente.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao langamento de novos
produtos?

Resposta: Sim, super. Maior parte das clientes da Empresa B sdo muito ativas
ndo sb nas redes sociais mas também a dar feedback em privado. Felizmente
tenho clientes que estdo muito associadas a minha marcam tenho uma cliente
que ja me comprou mais de 60 pecas e eu nunca lancei 60 pegas, ela compra
muito para oferecer também.

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
que evite o seu descarte?

Resposta: Ndo, mas a partir de Setembro vamos fazer parte da plataforma Sell

1, Buy 1 e isso vai ajudar também a promover a circularidade das pecas.

4.2. Obsolescéncia por Qualidade

4.2.1. Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

4.2.2.

Resposta: Tudo depende dos cuidados que as clientes tém com as pecas. Se elas
cuidarem muito bem delas, séo pegas que véo durar a vida toda.

Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o
VOSSO Vestuario?

Resposta: Sim, era o que eu estava a dizer, ndo ha poliéster ndo ha nada que
venha de petréleo nem poliamidas, nem nada dessas coisas. Tento sempre utilizar
matérias-primas naturais ou entdo artificiais e que ndo venham do petréleo, por

exemplo, a viscose, ou outras que tenham pegada ecoldgica no fundo.
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4.2.3. Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da

5.

5.1.

qualidade do vosso vestuério?
Resposta: E assim todas as pecas quando sdo confecionadas...alias quando os
tecidos chegam vemos sempre se estdo em condicOes, ja aconteceu parte de um
rolo ndo estar e o fornecedor acabou por se responsabilizar. Depois das pecas
estarem confecionadas € sempre feita uma vistoria, um controlo de qualidade
para garantir que ndo ha defeitos porque é algo que pode acontecer como é tudo
feito a méo.
Perguntas finais
Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o tema
obsolescéncia programada? (Caso ndo esteja, dar uma breve explicacéo).
Resposta: Nao conhecgo esse conceito, podes-me explicar?...(Explicacdo)...Olha é
interessante porque como eu te disse as nossas roupas primam pela intemporalidade
e versatilidade e também o ndo seguirmos tendéncias mostra mesmo que nao
utilizamos esse tipo de estratégia.
Agradecimento— Agradecer pelo tempo dispensado e questionar se é possivel entrar

em contacto novamente no caso de surgir alguma questédo na analise dos dados.
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Apéndice X — [Entrevista a Empresa E]

1. Perguntas introdutdrias — Caracterizacdo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

1.2.

Pode, por favor, apresentar-se e descrever as fungdes que desempenha na
empresa?

Resposta: Ok, entdo o meu nome é Maria e sou fundadora da Empresa E. Neste
momento, desempenho todo o tipo de fungdes...tem sido muito cadtico
ultimamente porque ja cheguei a um ponto em que ndo consigo fazer tudo...
desenho a roupa, trato da producdo, do branding, do design grafico, das sessdes
fotograficas, do site, das encomendas, um pouco de tudo como podes ver... A
minha formacao base é em design de moda e também tenho formacéao na area da
gestdo. A gestdo nunca foi o meu foco principal, mas na altura achei que era uma
formagéo essencial para complementar a minha formacao base e me dar pilares
para fazer o que fago hoje...e pronto passado um tempo, decidi combinar estas
duas formacGes e criei a minha marca propria.

Quando pensa no percurso da empresa, quais S80 0s principais marcos
historicos que destaca?

Resposta: O primeiro marco foi sem divida a criacdo da Empresa E, 0 meu sonho
sempre foi ter uma marca em que pudesse expressar a minha criatividade e em
2019 decidi tomar essa iniciativa e foi um passo muito grande. O segundo foi
mesmo 0 sucesso que a marca teve logo de inicio, foi algo inesperado...eu
sempre esperei que iria ter vendas na colecédo piloto, mas nunca pensei que fosse
atingir uma escala tdo grande em tao pouco tempo...em apenas 3 meses consegui
vender 150 pecas, foi algo muito positivo que me deu logo um up para continuar
nesta aventura. Depois também houve a abertura da loja fisica que é um espacgo

muito querido para mim e pronto, assim de repente séo estes 0s principais marcos.

2. Economia Circular

2.1.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar
quando e como é que comecaram a implementar préaticas de economia
circular na vossa empresa?

Resposta: Entdo comecou logo desde o inicio. Quando decidi criar a minha
marca, um dos principais objetivos que tinha, era que ela se inserisse num

conceito de Slow fashion, em que as pecas sdo projetadas numa logica de
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2.2.

2.3.

intemporalidade e versatilidade....quero que as minhas pecas passem de geracao
em geracdo, ndo quero que sejam usadas meia duzia de vezes e depois fiquem
guardadas no roupeiro...quero apelar a um consumo sustentavel. Infelizmente
vivemos num mundo descartavel em que a roupa que Compramaos no ano passado
ja ndo estd em ordem para usarmos este ano e eu quero contornar essa
situacdo...no fundo quero que possamos voltar ao tempo das nossas avos, em que
a roupa passava de mae para filhas. Depois também temos um cuidado muito
grande com a selecdo dos tecidos, tentamos priorizar as matérias-primas naturais
e quando tal ndo é possivel optamos por usar matérias-primas que nao derivem
do petréleo. Eu acho que s6 nesse sentido ja estamos a contribuir muito para a
sustentabilidade porque ao produzirmos pecas intemporais e de qualidade
estamos a evitar o seu descarte prematuro e a maximizar o seu ciclo de vida.
Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar
para um negocio circular?

Resposta: Ter uma marca de roupa sempre foi um sonho meu. Desde pequenina
que sou fascinada por moda...lembro-me que ficava encantada com as roupas do
armario da minha mée e avo, eram roupas intemporais e versateis e sempre foi
algo que me despertou um grande interesse. Em 2019 decidi finalmente arriscar
e seguir 0 meu sonho e criei a Empresa E...acho que o facto de ter tido uma
formacdo na area de gestao acabou por ser um fator preponderante para a criagdo
da marca, porque ja tinha aquela confianga que ndo tinha antes por néo perceber
muito da area. E foi isto...a intemporalidade e a versatilidade foi um pilar que
delineei para a minha marca logo de inicio...queria-me diferenciar de tudo o que
eram cadeias de fast fashion e por isso comecei logo a optar por implementar
praticas mais sustentaveis.

Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo
de introducéo da economia circular no vosso negocio?

Resposta: Bem, eu iniciei a marca em 2019 e na altura vendia muito
presencialmente em eventos que organizava em pareceria com uma cadeia de
hoteis. As vendas corriam muito bem nessa altura porque as pessoas tocavam,
experimentavam e viam a qualidade dos tecidos e dos cortes...mas passado uns
meses surgiu a pandemia e ficou tudo de pernas para o ar, do nada as pessoas
deixaram de poder estar em contacto com as pegas e ndo havia nada que lhes

garantisse a qualidade, para além da minha palavra claro. Foi uma época dificil,
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mas rapidamente me consegui adaptar a essa adversidade e gragas a isso

desenvolvi muito 0 meu negocio no online.

3. Modelo de Negocio

3.1.

3.2.
321

3.2.2.

A industria téxtil e vestuario € uma das indastrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizagéo dos impactos negativos associados a
esta industria?

Resposta: Sim, entdo como ja disse nds produzimos pecas intemporais e versateis
que sdo projetadas para durar 0 méaximo de tempo possivel, portanto ja estamos
a colmatar uma falha nesse campo porque ao produzir roupa intemporal néo
estamos a contribuir para o descarte prematuro do vestuario. O objetivo € mesmo
que as clientes comprem de uma forma consciente, ou seja, que comprem
produtos com qualidade que sejam projetados para durar uma vida. Depois
também maximizamos o uso dos nossos tecidos...todos os tecidos que sobram
de cole¢des anteriores sdo reaproveitados e incorporados em colecdes capsula
com pecas limitadas.

Consumidor

. Pode fazer uma breve caracterizacdo do consumidor?

Resposta: O nosso consumidor é uma mulher com uma idade compreendida
entre 0s 30 e 50 anos. Sdo mulheres ambiciosas que tém uma agenda muito
preenchida, mas que também gostam de se vestir bem e de se sentirem bem
com elas proprias, mas que nao precisam de seguir tendéncias para que isso
aconteca e, por essa razdo, eu diria que sdo mulheres com um consumo
consciente e com uma elevada consciencializacdo ambiental e social. Também
sao mulheres com um poder de compra mais significativo...recentemente
langdmos uma linha de vestidos mais acessiveis como forma de conseguir
chegar a um publico de mulheres mais jovens.

Quais sdo os beneficios que lhes oferecem que tornam a vossa empresa
mais atrativa do que as da concorréncia?

Resposta: Olha, eu acho que para alem da qualidade do vestuario e dos cortes
simples e minimalistas sdo sem ddvida os padrées que usamos. Nao sei se
sabes, mas eu trabalho com uma ilustradora que me faz todos os padrdes...eu
dou-lhe alguns insights do que quero fazer e das ideias que tenho para as pecas

e depois ela através disso faz padrdes de cortar a respiracdo. As nossas clientes
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3.2.3.

3.3.

3.3.1.

3.3.2.

3.4.

3.4.1.

gostam muito disso e eu acho que é isso que nos diferencia das outras
marcas...somos intemporais, ¢ verdade, mas também ndo somos super clean
como outras marcas, 0 que nos diferencia é a criacdo de pecas com cortes
minimalistas e com padrdes que ndo sdo cansativos e que podem ser facilmente
incorporados em varias tendéncias.

Como é que estabelecem contacto com 0s vossos clientes?

Resposta: Essencialmente loja fisica, site e redes sociais...agora estamos a
ponderar comecar a participar em feiras internacionais, acho que vai ser um

grande passo para a marca.

Parceiros-chave

Quais sdo 0s vossos principais parceiros-chave e que tipo de relacdo
estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa
estratégia circular?

Resposta: Os principais parceiros-chave da empresa E séo os fornecedores, o
atelier que produz as nossas pecas e a ilustradora que desenha 0S N0ssos
padrdes. Tenho uma relacdo de grande proximidade e honestidade com eles,
acho que é importante criar relacdes deste tipo com estas pessoas porque tu
dependes delas e elas dependem de ti...no fundo funciona como um win-
win...eu ajudo-te a ti e tu ajudas-me a mim. E muito gratificante poder
trabalhar com pessoas de confianca que acreditam em ti e que acima de tudo
querem te ajudar a alcancar o sucesso.

Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacdes e
valores da vossa empresa?

Resposta: Sim, sem divida. Quando comecei a procura das pessoas com quem
queria trabalhar, um dos meus principais requisitos foi que fossem pessoas com
qgue me sentisse a vontade e em quem pudesse confiar. Os fornecedores séo
muito certinhos, os tecidos s@o sempre de uma qualidade incrivel e até ver
nunca tive problemas com eles. O atelier com quem trabalho, emprega 8
pessoas, e também sdo super profissionais, entregam tudo a tempo e estdo

sempre prontos para ajudar no que for preciso.

Recursos

Quiais sdo 0s recursos que considera mais relevantes para a empresa?
Resposta: Assim de repente séo todos 0s recursos. Acho que a sobrevivéncia

da empresa depende de uma combinacdo de todos, mas claro que para tudo
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3.5.

3.5.1.

3.5.2.

3.6.

3.6.1.

3.7.

3.7.1.

3.7.2.

correr bem tem de existir uma gestéo eficiente desses recursos portanto como

mais importante posso destacar a capacidade de gest&o.

Beneficios e impactos sociais

Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das acdes da vossa empresa?
Resposta: Olha para além de contribuirmos para a empregabilidade,
certificamo-nos de que os salérios pagos pelo atelier as costureiras sao justos e
que elas tém condicdes de trabalho. Depois também vamos contribuindo para
campanhas sociais que vao surgindo...por exemplo, em mar¢o deste ano
juntdmo-nos a uma campanha que tinha como objetivo ajudar no combate a
pobreza menstrual em Sdo Tomé e Principe e Guiné-Bissau...contribuimos
com 8% da nossa faturacéo.

Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste
campo?

Resposta: Ha sempre medidas que podem ser tomadas, mas infelizmente é
impossivel chegarmos a todas as casas....assim de repente, diria que gostava
muito que a Empresa E pudesse continuar a contribuir de alguma forma para

campanhas sociais.

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais sdo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?

Resposta: O transporte sem ddvida e talvez os tecidos que incorporamos nas
nossas pecas...apesar de ter o cuidado de selecionar tecidos naturais e
sustentaveis e que ndo derivem do petroleo sei que acabamos sempre por

contribuir para a desflorestacéo.

Custos

Quais considera ser 0s principais custos para a empresa?

Resposta: Ui, eu diria Impostos, Marketing e talvez a produgdo das pegas...o
custo da producdo também acaba por ser muito alto para nds porque primeiro
compramos tecidos com qualidade superior, segundo a nossa producdo é feita
num atelier, o que acaba por encarecer o produto € em terceiro...todas as n0ssas
pecas com padrdes sdo pintadas a méo e isso, como deves calcular, € logo um
custo acrescido.

Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da

economia circular influencia o nivel de custos da empresa?
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3.7.3.

Resposta: Claro que influencia. Como ja te disse, os custos dos tecidos sdo
muito mais altos do que seriam se utilizasse tecidos menos francos e isso
encarece a peca, depois a producédo das pecas em ateliers também é mais cara
do que seria se fosse feita em fabrica...em Portugal ainda ndo ha muito
mercado para 0s pregos que as empresas de slow fashion praticam. Felizmente
ndo € algo do qual me possa queixar porque as cole¢es tém escoado muito
bem, mas sei que a procura esta relacionada com a diferenciacdo dos padrdes
e dos cortes que oferecemos.

Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,
indicar como é que é assegurada a vossa rendabilidade?

Resposta: Olha acho que o facto de produzirmos poucas pecas de cada modelo
e de ndo termos stock ja é uma razédo, depois como também produzimos pecas
Unicas acaba por jogar um pouco a nosso favor porque as nossas consumidoras
gostam muito da nossa roupa. Mas claro que também é necessaria uma gestao
financeira cautelosa para garantir que conseguimos pagar tudo

confortavelmente.

4. Obsolescéncia Programada

4.1.

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

Obsolescéncia Psicoldgica

Por norma, quantas cole¢des sdo lancadas pela vossa empresa
anualmente?

Resposta: Depende...nds vamos langando cole¢des conforme o escoamento
das anteriores. Normalmente lancamos cole¢es cépsula com cerca de 150
pecas para manter a exclusividade...mas essencialmente langamos entre 2 a 3
colecdes por ano.

Essas cole¢Bes costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?
Resposta: N&o nos guiamos por tendéncias, guiamo-nos pela intemporalidade
e versatilidade...que sdo exatamente o oposto das tendéncias. As tendéncias
passam de um momento para o outro, ja a roupa que ndés vendemos € projetada
para passar de geracdo em geracdo...por isso o acompanhamento das
tendéncias nédo é de todo um habito nosso.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao langamento de novos
produtos?

Reposta: Reagem...posso dizer que temos consumidoras que sdo muito fieis a

marca e que gostam muito de voltar a comprar as nossas pecas. E muito
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4.1.4.

4.2.

4.2.1.

4.2.2.

gratificante ver que elas ficaram téo satisfeitas com a primeira peca que voltam
para comprar a segunda. Tenho muitas clientes que enviam mensagens a
perguntar quando langamos a préxima cole¢do, como € que a colecdo vai
ser...elas ficam sempre muito expectantes com o que vem a seguir.

Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
que evite o seu descarte?

Resposta: Olha ndo tenho esse conhecimento, mas também nao quero que as
pecas cheguem ao seu fim de vida tdo rapido. O que eu fiz, para evitar o
descarte das pec¢as no caso da cliente se fartar da alguma foi associar-me a
plataforma Sell 1, Buy 1...ndo sei se sabes como funciona, mas basicamente o
consumidor vende la o artigo que ja ndo usa e depois ganha créditos que servem

para comprar roupa nas marcas aderentes a plataforma.

Obsolescéncia por Qualidade

Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

Resposta: N&o te sei dizer isso, a marca foi criada em 2019, as pecas mais
velhas tém 3 anos...mas até agora ndo houve problema nenhum portanto
espero que a minha missdo se concretize e que as pegas possam durar
geracOes...mas la esta, também depende muito do cuidado que as clientes tém
com as pecas, ha tecidos que precisam de atencdo especial e nesses casos é
muito importante que as clientes leiam as etiquetas com as instrucfes de
lavagem.

Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o
V0SSO Vestuario?

Resposta: Claro que sim. Entdo, para além de termos o cuidado de
selecionarmos tecidos naturais ou que nao derivem de petroleo tambem temos
opcdes mais sustentaveis feitas de cupro e lyocell que ndo sei se sabes séo
materiais reciclados e biodegradaveis. Depois também existe sempre um
grande cuidado com a verificacdo da qualidade dos tecidos, costumo submete-
los a varios testes, desde lavagens, a exposi¢cdo ao sol, a sujar os tecidos e a
voltar a lavar...também costumo ver se os tecidos sdo compativeis com as
tintas usadas para os pintar & mao. Depois das pecas estarem confecionadas,

volto a submeter as amostras a0s mesmos processos e este passo € mesmo
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fundamental para verificar se elas estdo em condicOes para irem para as
consumidoras.
4.2.3. Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da
qualidade do vosso vestuario?
Resposta: Acabei por responder a esta questdo com a anterior.
V.  Perguntas finais
5.1. Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o
tema obsolescéncia programada? (Caso ndo esteja, dar uma breve
explicacdo).
Resposta: Né&o...(Explicagdo)...Olha por acaso ndo estava mesmo a par dessa
estratégia, sei que isso acontece muito nas tecnologias, mas nunca associei ao
setor da moda. Ainda bem que a minha marca se insere num conceito de slow
fashion e que 0 nosso grande pilar é a criacdo de pecas intemporais e de grande
versatilidade.
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Apéndice XI — [Entrevista a Empresa F]

1. Perguntas introdutérias — Caracterizacdo geral do entrevistado e da empresa

1.1.

Quando pensa no percurso da empresa, quais sdo 0s principais marcos
historicos que destaca?

Resposta: A Empresa F nasceu em 2004 no seio de uma empresa téxtil familiar,
situada numa pequena vila do norte de Portugal. Surgiu da vontade de termos as
nossas proprias criacdes e como forma de dar mais autonomia a empresa. No
inicio, a Empresa F foi criada muito em coeréncia com as marcas que
prevaleciam no mercado portugués e com uma identidade pouco definida. Apos
alguns anos de grande aprendizagem sobre como estruturar uma colecdo e
implementar os métodos certos para vender, produzir e distribuir, iniciamos o
nosso projeto de internacionalizagéo de forma mais consistente, participando pela
primeira vez numa feira internacional: Pitti Bimbo, em Florengca. Em 2014
tivemos a nossa primeira participacdo na feira Playtime, em Paris, e a aceitacdo
que tivemos no evento fez-nos crer que era possivel imprimir outros valores na
marca e transparecer muito do que gostamos, somos e valorizamos. Este foi o
momento em que questionamos o0 posicionamento da Empresa F, refletimos
sobre 0 nosso percurso e para onde queriamos ir, 0 que conduziu a criagdo de
uma direcdo criativa. Com o lancamento da colecdo de Inverno de 2017,
iniciamos um processo de rebranding da marca e apresentamos uma nova
imagem e um novo logo6tipo, inspirados na filosofia do “Back to Basics”. Nesta
colecdo, introduzimos pela primeira vez, o uso fibras bioldgicas. Na colecdo de
Verdo de 2018, houve uma alteracdo consideravel na nossa estética que se
traduziu em pecas mais simples e intemporais. Gradualmente, fomos tomando
maior consciéncia das nossas opcdes e inspirados no tema “In Praise of Analog”,
langdmos a colegéo de Inverno de 2018 — uma cole¢do de rutura, com uma
linguagem completamente diferente. Em 2019 demos inicio a série “Embracing
Slow Making” e as nossas colaboracdes com artistas portugueses emergentes que
utilizam os recursos de modo sustentavel. O fascinio pela singularidade prépria
dos produtos artesanais, levou-nos a incorporar o universo dos fazedores no
nosso trabalho, permitindo-nos ao mesmo tempo contribuir para a preservagao

dos nosso saber-fazer coletivo. Ao longo dos trés altimos anos, a Empresa F
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cresceu consideravelmente, ndo s6 em equipa como na sua notoriedade no

mercado global.

2. Economia Circular

2.1.

2.2.

Relativamente as preocupacdes que 0 vosso negdcio apresenta com questdes
relacionadas com o meio-ambiente e sociedade, pode, por favor, indicar
quando e como € que comegaram a implementar praticas de economia

circular na vossa empresa?

Resposta: Ap6s o processo de rebranding da marca, a sustentabilidade tornou-
se um dos principios base da Empresa F e tentamos incorporar esse conceito em
cada uma das fases do nosso processo criativo/produtivo: design, producéo,
distribuicdo, uso e retorno das pecas. Passo a passo, temos tomado decisfes mais
conscientes que nos ajudem a minimizar 0 nosso impacto ambiental, tais como,
a aposta em energias renovaveis para as nossas instalacdes, o uso de matérias-
primas e operacGes mais sustentaveis, a escolha de parceiros e fornecedores
locais e 0 apoio a projetos de conservacdo e promocao da Natureza. Mas nao nos
focamos somente no ciclo de producdo das nossas pecas de roupa, também nos
preocupamos com a vertente social. Promovemos a consciéncia do consumo,
procuramos garantir que a nossa cadeia produtiva segue as boas praticas do
comeércio justo e apostamos na obtencéo de certificacBes que nos orientem para
0 cumprimento das principais normas internacionais de téxteis organicos, no que
diz respeito a critérios ambientais, sociais e de salide e seguranca no trabalho. E
um trabalho em progresso, naturalmente com avancos e recuos. Neste momento
estamos a trabalhar num projeto de circulo fechado que prevé a reutilizacdo de

materia-prima de colegdes anteriores.

Pode identificar os motivos que desencadearam a decisdo de criar/transitar

para um negdcio circular?

Resposta: Com o agravamento da crise climatica come¢cadmos a questionar mais
0S N0ssos comportamentos individuais e 0 impacto das nossas a¢des para a saude
do planeta. Preocupa-nos o futuro das geragOes que nos vao suceder e
entendemos que € nossa responsabilidade trabalharmos pelo bem comum.

Queremos ter um papel ativo na preservacdo do planeta e estamos convictos de
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2.3.

que isso s6 é possivel se investirmos num modelo de gestdo assente na

circularidade.

Quais os principais desafios e barreiras com que se depararam no processo
de introducéo da economia circular no vosso negocio?

Resposta: A oferta de matérias primas ainda é muito limitada e muitas vezes, os
precos ndo sao suportaveis. No que diz respeito ao projeto de recolha de pecas
que vamos lancar em breve, seja para venda em segunda méao, seja para
integracdo em novos ciclos, tem sido um desafio percebermos como podemos
garantir que as composicoes, e sugestdes de manutencdo e descarte correto das
pecas, se mantém com elas até regressarem a nds. Estas informacdes sao
indispensaveis para mantermos a circularidade dos produtos. Associado ao
conceito de economia circular estd também a transparéncia do nosso processo, 0
que implica fazer a real medicdo dos impactos ambientais dos nossos produtos.
Esta € também uma das dificuldades com que nos temos deparado, ndo sé pela
dimensao de dados que exige, mas também pela complexidade de pér em pratica

a avaliacdo do ciclo de vida de cada produto.

3. Modelo de Negdcio

3.1.

A industria téxtil e vestuario é uma das indastrias mais poluentes a nivel
mundial. Estando ciente desse facto, pode referir de que forma é que a vossa
empresa contribui para a minimizacdo dos impactos negativos associados a

esta industria?

Resposta: Muitas das iniciativas que implementamos surgiram de forma
organica, sem ser premeditado. Com a grande transformacao que a marca sofreu
a partir de 2017, fomos também otimizando 0s n0ss0s processos, 0 que nos tem
ajudado a reduzir a nossa pegada ecoldgica. Entre as varias medidas que fomos

adotando, destacamos:

- Desenho para a longevidade, de modo a que as nossas pecas se adaptem ao
crescimento das criangas, sejam intemporais e possam passar de geragdo em

geracao;

- Uso de matérias-primas naturais e recicladas, provenientes de fornecedores

certificados;
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3.2.
3.2.1

3.2.2.

- Aposta em processos de transformacdo saudaveis, como por exemplo, 0s

tingimentos naturais;
- Investimento em tecnologia com o0 maximo de reaproveitamento de desperdicio;

- Criacdo de uma estacédo de reparos, onde procedemos a reparagao de pequenos

defeitos nas pecas em confecdo, de modo a que possam ser aproveitadas;

- Colaboragdo com parceiros certificados, 0 que nos permite garantir que as
nossas pecas sdo livres de substancias nocivas para a pele dos bebés e para a

salde do ambiente;
- Promogéo do consumo consciente;

- Eliminacdo do uso de plastico no nosso packaging, reaproveitamento de
excedentes de tecido para acondicionamento das pecas e utilizacdo de caixas de

cartdo reciclado e reciclavel nos nossos envios;

- Projeto para o desenvolvimento de uma estagcdo destinada a recuperacdo de

pecas usadas;
- Revalorizacdo de cole¢bes passadas através de uma loja de outlet.

Consumidor

. Pode fazer uma breve caracterizacdo do consumidor?

Resposta: De forma global, o principal consumidor da Empresa F caracteriza-
se por ser do sexo feminino, com filhos e com idades compreendidas entre 0s
30 e os 50 anos. E geralmente um consumidor com um estilo de vida mais
consciente, com padrdo de vida médio-alto, que valoriza o design das pecas, as
matérias primas e 0s processos utilizados na concecdo dos produtos que
compra. O consumidor da Empresa F é informado e preocupado com a
sustentabilidade das suas escolhas, privilegiando a qualidade das pecas em
detrimento da quantidade. Demonstra também interesse no posicionamento da

marca em relacéo a responsabilidade social e ambiental.

Quais sdo os beneficios que lhes oferecem que tornam a vossa empresa

mais atrativa do que as da concorréncia?

Resposta:
- Apresentamos um produto totalmente pensado e feito em Portugal,
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- A qualidade dos produtos e respetiva durabilidade;

- Preocupacédo com o impacto ambiental de tudo o que fazemos, acautelando
métodos e formas de reduzirmos ao maximo esse impacto, através do modo
como pensamos o design das pecas, da escolha de fibras mais sustentaveis, da
utilizagdo de tingimentos naturais, e da selecdo de fornecedores locais;

- Comunicagdo préxima dos consumidores, em que tentamos ser pedagdgicos
e passar uma mensagem de solidariedade com instituicbes que nos séo

queridas;

- Apostamos muito em ac¢des que nao tém tanto em vista a vertente comercial

da marca, mas sim social;

- Processo criativo genuino e pensado ao pormenor, com todos os artworks e
allovers desenhados a méo, por uma designer que trabalha exclusivamente

€CONNOSCO;

- Colaboracdo com artistas convidados que inspiram todas as colecdes do

tema Embracing Slow Making;

- Investimento na distribuicdo da marca seja nos pontos de venda que sao

cuidadosamente selecionados, seja nos parceiros de entrega das vendas online;

- Otimizacao da experiéncia de compra na loja online e o cuidado no servico
Pds-Compra, com uma equipa interna de apoio ao cliente, apta para tratar

quaisquer incidéncias que possam surgir.
3.2.3. Como é gue estabelecem contacto com os vossos clientes?

Resposta: A comunicagéo do cliente com a marca é feita pelas vias normais:
telefone, email, chat na loja online e redes sociais. Comunicamos também por
via de newsletters, uma a duas vezes por semana, as mensagens que queremaos

passar e achamos Uteis para 0s nossos clientes.

3.3.  Parceiros-chave
3.3.1. Quais sdo 0s vossos principais parceiros-chave e que tipo de relacéo
estabelecem com estes para assegurar o bom funcionamento da vossa

estrategia circular?
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Resposta: Consideramos que 0s nossos parceiros-chave se dividem por dois
setores: os fornecedores envolvidos na conce¢do do nosso produto, que véo
desde malheiros, tinturarias, estamparias e lavandarias; e 0s parceiros
tecnoldgicos que sdo fundamentais a nivel das ferramentas digitais que
precisamos para assegurar a comercializagdo do nosso produto final.
Investimos em relagdes de confianca e de longo prazo e sempre que possivel,
optamos por parceiros locais, que se orientem por valores semelhantes aos que

defendemos.

3.3.2. Os vossos parceiros-chave também partilham as mesmas preocupacdes e
valores da vossa empresa?
Resposta: Sim. Para assegurarmos que a nossa estratégia de negocio é
cumprida, precisamos de parceiros que tenham uma visdo semelhante a nossa,
pois s assim é possivel avangar com 0s nossos objetivos de forma sustentada.

3.4. Recursos

3.4.1. Quais sdo 0s recursos que considera mais relevantes para a empresa?
Resposta: Consideramos que todos 0s recursos sao relevantes mas destacamos
0s recursos humanos, que sdo imprescindiveis para o desenvolvimento e
comercializacdo dos nossos produtos — design, modelagem, corte, confecdo,
embalamento, logistica, apoio ao cliente, marketing, comunicacdo e
sustentabilidade. A gestdo dos recursos é feita através da nomeacao de chefes
de departamento que sdo responsaveis por planear e orientar 0s processos da
empresa.

3.5.  Beneficios e impactos sociais

3.5.1. Quais sdo os beneficios sociais decorrentes das a¢des da vossa empresa?
Resposta: A nivel interno, destacamos as infraestruturas modernas e renovadas
dos espacos comuns, pensados para a socializagdo dos colaboradores nos
horérios de pausa; a disponibilizacdo de boas condi¢Bes de trabalho, com
postos ergondmicos e adaptados as fungdes de cada colaborador. A nivel
externo, comprometemo-nos com o apoio a causas de cariz social e ambiental
como séo: donativos a associagoes locais, escolas e organizagdes internacionais
que trabalham para reverter as crises humanitarias em todo o0 mundo; apoio a

projetos de preservacdo da natureza e da biodiversidade.
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3.5.2.

3.6.

3.6.1.

3.7.

3.7.1.

3.7.2.

Que medidas adicionais é que acha que ainda poderiam ser tomadas neste
campo?

Resposta: Ha sempre melhorias a serem implementadas numa empresa e nds
tentamos estar atualizados no que diz respeito as principais certificacfes
sociais, de modo a conseguirmos responder ativamente as necessidades que
surgem. Uma das medidas em estudo é conceder um seguro de salde a todos

os colaboradores.

Beneficios e impactos ambientais

Pode indicar quais séo as atividades que ainda tém uma pegada ecoldgica
significativa?

Resposta: Entendemos que, como empresa, ndo temos uma pegada muito
significativa porque somos apenas transformadores e além disso, temos o
cuidado de trabalhar com fornecedores locais (malheiros, tinturarias,
estamparias, confecionadores) o que se traduz numa menor emisséo de gases
poluentes. Na nossa atividade, o que acaba por ter mais impacto sao os fios das
matérias-primas, que raramente sdo europeus e sao provenientes de paises mais
distantes. Enquanto confecionadores, os residuos pré-consumo sdo outra
preocupacdo e por esse motivo, temos vindo a efetuar uma selecdo mais
criteriosa das matérias-primas por cor e qualidade, e a separar na totalidade

todo o pléastico e papel resultante das nossas maquinas de corte.

Custos

Quais considera ser 0s principais custos para a empresa?

Resposta: Os custos com o pessoal, que sdo fixos e tém sempre de ser
assegurados, 0s custos energéticos e com os combustiveis.

Em que medida acha que o facto de seguir uma estratégia no ambito da
economia circular influencia o nivel de custos da empresa?

Resposta: Naturalmente tem de existir uma reavaliacdo dos custos e uma
gestdo regrada, no entanto, vemos estes custos como um investimento. Ao
seguirmos uma estratégia de economia circular, algumas das nossas principais
preocupacfes sdo diminuir o desperdicio criado em cada fase do nosso
processo de trabalho, reduzir o consumo de matérias-primas virgens e apostar
mais na recuperagdo e reciclagem dos recursos que ja existem. Apos a

otimizacdo destas praticas, com diferentes parceiros que nos ajudam a “fechar
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3.7.3.

o ciclo” da nossa cadeia de valor, acreditamos que o nivel de custos da empresa
ficard mais ajustado.
Atendendo as praticas circulares que desempenham, pode, por favor,

indicar como é que é assegurada a vossa rendabilidade?

Resposta: E feita uma avaliagdo global dos custos e em fungdo disso,

reservamaos sempre uma margem para a empresa.

4. Obsolescéncia Programada

4.1.

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

Obsolescéncia Psicologica

Por norma, quantas cole¢des sdo lancadas pela vossa empresa
anualmente?

Resposta: Anualmente lancamos duas cole¢des: uma de Primavera/Veréo e
outra de Outono/Inverno.

Essas colecGes costumam acompanhar as tendéncias de moda vigentes?
Resposta: Ndo. Na Empresa F temos um conceito muito proprio e genuino,
baseamo-nos sempre nas nossas principais inspiracoes: a Natureza, um estilo
de vida consciente e alinhado com o “fazer com tempo”. Além disso, em cada
colecdo que langamos, estabelecemos parcerias com artistas portugueses que
trabalham com artes manuais e que influenciam o processo criativo de cada
colecdo.

Os vossos consumidores reagem de forma ativa ao langamento de novos
produtos?

Reposta: Sim, os clientes demonstram interesse e como sabem que apenas
langcamos duas cole¢fes por ano, ficam atentos as datas de lancamento. Nas
semanas anteriores, comecam a questionar pela nova cole¢do e nas semanas
que se seguem ao langamento, notamos sempre maior atividade na nossa loja
online e redes sociais, bem como maior interagdo com as nossas publicagdes.
Tem conhecimento do que acontece as vossas pecas de vestuario quando
estas chegam ao seu fim de vida? Tém alguma politica de logistica inversa
gue evite o seu descarte?

Resposta: Na nossa comunicacdo (loja online, newsletters, redes sociais...), e
nas proprias etiquetas de composic¢éo, tentamos sempre apelar ao cuidado com
as pecas para que tenham o maximo tempo de vida Util e possam ser usadas por

diferentes geracfes. Quando tal ndo for possivel, a nossa sugestéo € a doacéo
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(nos casos em que as pecas se encontrem em bom estado) ou a reciclagem.
Neste momento, estamos também a trabalhar em dois projetos relacionados
com a recuperacdo das nossas pecas. Queremos disponibilizar aos nossos
clientes a possibilidade de repararem as suas pecas, ou devolverem-nas para
que nos possamos depois proceder a sua devida reciclagem ou, sendo possivel,

venda em segunda méo.

4.2. Obsolescéncia por Qualidade

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

4.2.4.

Qual é a durabilidade média dos vossos produtos?

Resposta: Quando desenhamos 0s nossos produtos, pensamos sempre em
conceber pecas com fittings intemporais e selecionamos matérias-primas de
qualidade. O nosso objetivo é que as pecas que criamos durem 0 maximo de
tempo possivel e se mantenham em bom estado para serem passadas de geracao
em geragdo. Apresentamos um produto de muita qualidade que reflete a
esséncia do Made in Portugal.

Tém algum cuidado com a selecdo das matérias-primas que incorporam o
V0SSO Vestuario?

Resposta: Sim, normalmente escolnemos matérias-primas naturais e sempre
que possivel, com uma percentagem de fibras recicladas que contenham as
principais certificacdes téxteis. Desta forma, garantimos a integridade
ambiental e social dos materiais que usamos nas nossas pecas.

Pode, por favor, descrever como € realizado o processo de controlo da
qualidade do vosso vestuario?

Resposta: Verificamos as matérias-primas quando chegam a nossa fabrica e
fazemaos testes de torcdo, encolhimento, graduacao e cor para garantirmos a sua
qualidade. Iniciado o processo de confecdo, as nossas controladoras de
confecdo séo responsaveis por assegurar que as pecas sao feitas de acordo com
o estipulado pelo departamento de design e de modelagem. Instituimos também
um processo de controlo na fase de embalamento, que nos permite

supervisionar o produto final antes de ser enviado para os clientes.

5. Perguntas finais

5.1. Em modo de concluséo, gostaria de questionar se esta familiarizado com o tema

obsolescéncia programada? (Caso néo esteja, dar uma breve explicacao).

Resposta: Sim, sobretudo porque é precisamente o oposto do que defendemos e

queremos para 0s nossos produtos. Estamos a investir em estratégias de design
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que nos permitam prolongar o tempo de vida das pegas, como por exemplo, 0
design para a transformacéo, que tem por objetivo pensar nas pecas para que se

adaptem ao crescimento ou a alguma necessidade de transformacao.
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