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RESUMO

A crescente consciencializacdo ambiental transformou a sustentabilidade numa
prioridade para a sociedade e por consequéncia para muitas indudstrias, incluindo a
industria da moda. No entanto, essa evolucdo e consciéncia ambiental trouxe consigo o
surgimento do fenémeno greenwashing, em que as marcas utilizam estratégias de
marketing para camuflar as suas praticas e pegadas ambientais, e para melhorarem a sua

imagem no mercado, sem adotarem verdadeiras a¢des sustentaveis.

Esta dissertacdo investiga a perspetiva da geracdo Z em relagdo as praticas de
greenwashing na industria da moda, sendo esta uma geracdo que tem demonstrado um
grande envolvimento nas questdes ambientais ao longo dos tltimos anos. Através de uma
conjuga¢do de metodologias quantitativas e qualitativas, o objetivo deste estudo ¢
explorar a perspetiva da geracdo Z em relacdo as praticas de greenwashing, entender o
seu nivel de conhecimento sobre o tema, e quais as suas preferéncias e habitos de

consumo na industria da moda.

Os resultados deste estudo mostram que, embora a geracdo Z esteja atenta e seja
interventiva sobre os problemas ambientais na atualidade, o conceito de greenwashing
ndo esta totalmente compreendido pela amostra. Esta investigacao destaca também que a
geracdo Z tem as suas preferéncias e habitos de consumo com as grandes marcas na
industria. A amostra expressa um compromisso com as suas marcas de preferéncia, apesar
de apresentar uma consciéncia do impacto ambiental das mesmas. Conclui-se com este
estudo, que a amostra analisada pertencente a geracao Z, ¢ capaz de identificar as marcas

de roupa que estdo associadas a praticas de greenwashing.

Palavras-Chave: Greenwashing, Marketing Verde, Industria da Moda, Geracdo Z,

Habitos de Consumo, Falsa Sustentabilidade
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ABSTRACT

The growing environmental awareness has transformed sustainability into a priority for
society and consequently for many industries, including the fashion industry. However,
this evolution and environmental awareness have brought with it the emergence of the
phenomenon of greenwashing, where brands use marketing strategies to camouflage their
practices and environmental footprints, and to enhance their image in the market, without

adopting truly sustainable actions.

This dissertation investigates Generation Z's perspective on greenwashing practices in the
fashion industry, as this generation has shown a great involvement in environmental
issues over the past years. Through a combination of quantitative and qualitative
methodologies, the aim of this study is to explore Generation Z's perspective on
greenwashing practices, understand their level of knowledge on the topic, and their

preferences and consumption habits in the fashion industry.

The results of this study show that although Generation Z is aware and active regarding
current environmental issues, the concept of greenwashing is not fully understood by the
sample. This research also highlights that Generation Z has its preferences and
consumption habits with major brands in the industry. The sample expresses a
commitment to their preferred brands, despite being aware of their environmental impact.
The study concludes that the analyzed sample belonging to Generation Z is capable of

identifying clothing brands associated with greenwashing practices.

Keywords: Greenwashing, Green Marketing, Fashion Industry, Generation Z,

Purchasing Habits, False Sustainability
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Defini¢cao do tema

Este trabalho foi motivado pela fusdo de dois fatores: o interesse da autora pelo tema do
greenwashing, particularmente na industria da moda, e uma anélise da literatura existente
sobre o conceito. A partir desta andlise, a autora identificou que seria pertinente
desenvolver uma investigacdo aplicada a geracdo Z, considerando esta abordagem

relevante para o estudo.

1.2 Enquadramento tedrico

O conceito greenwashing surge pela primeira vez nos anos de 1980, mas comegou a
ganhar mais atencdo e interesse pela comunidade académica durante a década dos anos
de 1990 (Blazkova, Pedersen, Andersen e Rosati, 2023). Assim como o interesse pela
industria da moda, que comegou a despertar a atengdo para o consumo da sociedade a
partir dos anos de 1980, onde se iniciou um crescimento financeiro exponencial a nivel

global (Blesserholt, 2021).

Com o surgimento da industria da moda, desencadeou-se o mercado das marcas de roupa
fast fashion, que sdo caracterizadas por apresentarem roupa mais econdmica, divertida e
de facil acesso para todos, o que atraiu grande parte da sociedade consumista (Blesserholt,
2021). A crescente procura pelo mercado fast fashion da industria da moda, juntamente
com a capacidade deste mercado de conseguir responder aos desejos da sociedade,
contribuiram para a evolugdo dos impactos ambientais, sociais e éticos causados pela

industria (Herold e Prokop, 2023).

Esta industria criou uma dependéncia para com os consumidores e alimentou o ato do
desapego para com aqueles que a acompanham, por existir atualmente marcas que lancam
até 20 colec¢des por ano de forma a acompanhar as tendéncias e de cativar a aten¢do do
publico (Herold e Prokop, 2023). Sendo a geragdo Z uma das geragdes mais consumistas
atualmente da industria da moda, e uma das gera¢des mais atentas as preocupagdes
ambientais e mais interventivas nas agdes sustentaveis (Herold e Prokop, 2023), os

autores Al-sharouf e Naesae (2022) defendem que a geragdo Z esta cada vez mais cética
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em relagcdo as marcas da industria da moda que estdo ligadas a escandalos ambientais, e
que as suas preferéncias de compra recaem cada vez mais sobre as marcas de roupa que

ndo estdo associadas a praticas de greenwashing (Al-sharouf e Naesae, 2022).

1.3 Objetivos da investigacio

O objetivo geral desta investigacdo ¢ estudar a perspetiva da geragdo Z perante as agdes
de greenwashing feitas pelas empresas na industria da moda. Este estudo foi estruturado
de forma a analisar e entender se a gera¢do Z tem conhecimento sobre o tema € como o
define, e o seu grau de concordancia perante acdes de greenwashing. Esta investigagao

foi desenhada de forma a responder aos 4 objetivos especificos:
1. Compreender o conceito de greenwashing;

2. Analisar e identificar as acdes que se podem configurar como praticas de

greenwashing;
3. Entender os habitos de consumo da gera¢do Z na industria da moda;

4. Estudar o nivel de conhecimento da geracdo Z sobre o greenwashing, e conhecer a

perspetiva da geracdo Z perante o greenwashing na industria da moda.

1.4 Metodologia

O método de recolha de dados utilizado neste estudo foi o inquérito por questiondrio, para
a obtencdo de dados na sua composi¢do quantitativos e qualitativos através de dois tipos

de pergunta, perguntas de resposta aberta e perguntas com varias opgoes de resposta.

O questionario foi desenvolvido de forma a agrupar as questdes por temas e esta dividido
em 4 grupos de questdes, tendo na sua composi¢ao um total de 28 perguntas. O objetivo
da primeira parte do questionario ¢ analisar os habitos de consumo da geracdo Z na
industria da moda, enquanto que a segunda parte foi desenhada de forma a analisar o nivel

de conhecimento da amostra do conceito de greenwashing.

13



A terceira parte do questiondrio visa entender a perspetiva da geracdo Z sobre o
greenwashing na industria da moda, onde se apresenta uma escala de concordancia para
os participantes responderem, e conclui-se o questiondrio com a quarta parte, onde se
pretende recolher dados sociodemograficos sobre a amostra. E possivel analisar o
questionario na sua totalidade, respetivas opcdes de resposta e a lista de referéncias no

capitulo 3 da metodologia de investigacdo (pag.38).

1.5 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo estd dividida em 5 capitulos: Introducdo, Revisdo de Literatura,
Metodologia de Investigacdo, Apresentacdo e Discussao dos Resultados e por fim,

Conclusio.

Sendo o primeiro capitulo o atual, da Introducdo, onde foi feito um enquadramento
teorico do tema da dissertacdo e uma apresentagdo inicial da estrutura, objetivos e

metodologia do estudo apresentado ao longo da mesma.

O segundo capitulo desta dissertacdo corresponde ao capitulo da Revisdo de Literatura,
onde a parte tedrica ¢ exposta com as respetivas referéncias, e onde ¢ construido um
raciocinio tedrico como ponto de partida para este estudo. Este raciocinio foi escrito com
um base tedrica para comprovar conceitos, teorias e perspetivas que sdo abordados ao

longo da investigacao.

O capitulo da Metodologia de Investigagdo encontra-se em terceiro lugar, onde cria
espaco para uma descricdo detalhada de todo o processo de criacdo e aplicacdo do
instrumento de recolha de dados, informagao sobre como foi feita a analise dos dados
posteriormente, e todas as consideracdes éticas tidas em consideragdo para

implementagdo deste estudo.

O quarto capitulo ¢ dedicado a Apresentacdo e Discussdo dos Resultados onde ¢ feita
uma analise descritiva dos resultados obtidos através do questionario e onde os mesmo
sdo discutidos. Esta discussdo consiste numa comparagdo feita entre os dados obtidos
nesta investigacdo e os dados e conclusdes retirados através da revisdo de literatura, que

serviu de suporte tedrico e ponto de partida para este estudo.
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Por ultimo e como quinto capitulo surge a Conclusdo, onde é escrita uma andlise
sintetizada dos dados previamente analisados, ¢ onde ¢ determinado o futuro desta
investigacdo. Sdo apresentadas as limitagdes e indicadas as pesquisas futuras sobre a

tematica deste estudo.
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CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 O conceito de greenwashing

2.1.1 A origem e evoluc¢io do conceito

O conceito de greenwashing surge nos anos de 1980, mas comegou a ganhar mais atencao
e interesse pela comunidade académica durante a década dos anos de 1990 (Blaskova et
al.,2023). No ano de 1986, um ativista ambiental, utilizou pela primeira vez a expressao
greenwashing para descrever praticas pouco honestas relativas ao impacto ambiental por
parte dos hotéis (Vangeli, Matecka, Mitrega e Pfajfar, 2023). O que levou o ativista a
escrever sobre o assunto foi a sua estadia num hotel, no qual existiam adesivos colocados
nos quartos a encorajar os hdspedes a reutilizar as toalhas por questdes ambientais
(Vangeli et al., 2023). Contudo, os autores Vangeli et al. (2023) referem que a verdadeira
razao para essa reutilizagdo era meramente estratégica para diminuir os custos financeiros

envolvidos nas lavagens das toalhas (Vangeli et al., 2023).

Os autores Vangeli et al. (2023) referem ainda que a expressdo greenwashing foi
originada da frase escrita por Westervelt “environmental whitewash”, que traduzida para
portugués significa “lavagem branca ambiental”, onde se refere a praticas como “to cover
up, camouflage, or mask”, que na lingua portuguesa significam “para tapar, camuflar ou

mascarar” (Vangeli ef al., 2023: 287).

Nos ultimos 15 anos, o niumero de artigos publicados sobre o tema do greenwashing nas
diversas areas de estudo por parte da comunidade académica aumentou exponencialmente
(Blaskova et al., 2023). Como mostra a tabela 2.1, é possivel verificar este crescimento
exponencial mencionado por Blaskova ef al. (2023) a partir do ano de 2021, em que o

numero de artigos publicados cresce significativamente em relagdo aos anos anteriores.

Este crescimento podera ter sido influenciado pelo ano pandémico de 2020, onde a
comunidade académica ficou mais alerta e sensivel para certos topicos de estudo, devido
a transformacdo da sociedade e impactos ambientais causados durante esse periodo
(Johnsson, Karlsson, Rootzén, Ahlbiack ¢ Gustavsson, 2020). Os autores Johnsson et al.
(2020) referem ainda que o tempo de isolamento para explorar esses estudos também foi

impactante no nimero de artigos publicados (Johnsson et al., 2020).
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De acordo com a pesquisa feita na plataforma Web of Science, foram publicados cerca
de 920 artigos desde o ano 2002 até o més de abril do ano de 2024 acerca do tema

greenwashing nas diversas areas.

Esta pesquisa foi feita durante o més de abril de 2024 e a informagdo na tabela 2.1 esta
atualizada até a data mencionada. O numero de artigos publicados durante o ano de 2024

ainda estd em aberto devido ao periodo em que este estudo foi feito.

Como se pode verificar na tabela 2.1, o primeiro artigo sobre o topico de estudo
greenwashing a ser publicado foi no ano de 2002, logo ¢ um tdpico de interesse para
estudo pela comunidade académica ha mais de 20 anos. E possivel verificar ainda que
este topico de investigagdo ganhou mais interesse e foco de estudo a partir do ano de 2020

€ que teve um crescimento significativo a partir do ano de 2021.

Tabela 2.1 - Numero de artigos publicados acerca do topico de estudo greenwashing

Ano de publicagao Numero de artigos publicados

2024 (até ao més de abril) 83
2023 257
2022 182
2021 107
2020 71
2019 47
2018 35
2017 29
2016 26
2015 19
2014 16
2013 9
2012 11
2011 7
2010 4
2009 5
2008 6
2007 1
2006 0
2005 1
2004 1
2003 2
2002 1

Total de artigos publicados 920

Fonte: Elaboracao propria com dados recolhidos da plataforma Web of Sciense (2024)
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Apos a verificagdo da evolugao do numero de artigos publicados ao longo dos anos, sobre
o topico do greenwashing nas diversas areas, achou-se pertinente verificar as areas de

estudo especificas em que a comunidade académica tem mais interesse em investigar.

Como se verifica na tabela 2.2, as areas de estudo que ganharam mais interesse pela
comunidade académica, de acordo com a pesquisa feita na Web of Sciense até a data
mencionada foram, Environmental Studies, Business, Environmental Scienses, Green

Sustainable Sciense Technology € Management.

Ao agrupar as dareas de estudos semelhantes relativas a exploracdo do topico
greenwashing, consegue-se ter uma nocdo mais exata do interesse que essas areas
representam. As areas de Envirommental Studies, Environmental Scienses e Green
Sustainable Sciense Technology sdao semelhantes pois todas exploram o greenwashing na
sua vertente ambiental e representam o maior volume de artigos publicados, com cerca

de 606 artigos publicados na plataforma Web of Sciense até ao més de abril de 2024.

Como ¢ possivel analisar na tabela 2.2, a segunda area de estudo com mais interesse,
explora o tema do greenwashing na sua vertente empresarial e de negdcios nas seguintes
areas, Business e Management, sendo assim a segunda area com mais foco de estudo pela
comunidade académica, com um numero total de 366 artigos publicados até a data

mencionada anteriormente.

Existem outras areas de desenvolvimento de estudo que também té€m bastante interesse
pela comunidade cientifica, como por exemplo as que exploram a vertente econdémica do
tema do greenwashing. Na tabela 2.2 verifica-se que areas como Economics e Bussiness

Finance representam um total de 171 artigos publicados.

Por ultimo e como ¢ possivel confirmar na tabela 2.2, existem outras areas de objeto de
estudo aplicadas ao tema que ainda ndo foram muito exploradas pela comunidade
cientifica até a data. As vertentes de estudo menos exploradas aplicadas ao conceito
greenwashing variam entre arte, filosofia, historia, entre outras. E possivel concluir-se
que existe uma falta de exploracao nesses topicos de investigagdo, pois ainda representam

numeros inferiores a 10 artigos publicados em cada érea.
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O total de artigos publicados nas restantes areas que ndo estdo apresentadas na tabela ¢
de 253, tendo em conta que se espalham por um total de 78 areas de estudo, o que

representa um nimero pequeno por respetiva area.

Tabela 2.2 - Areas de estudo de maior interesse sobre o topico greenwashing

Areas de estudo Numero de artigos publicados
Environmental Studies 221
Business 210
Environmental Scienses 208
Green Sustainable Sciense Technology 177
Management 156
Bussiness Finance 98
Economics 73
Engineering Environmental 48
Communication 48
Ethics 42
Hospitality Leisure Sport Tourism 30
Law 29
Energy Fuels 19
Geography 17
Multidisciplinary Scienses 17
Political Sciense 14
Engineering Civil 13
Operations Research Management Sciense 12
Regional Urban Planning 12
Outras areas Numero total de artigos publicados nas outras
(Art, History, Philosophy, etc.) areas: 253

Fonte: Elaboracao propria com dados recolhidos da plataforma Web of Sciense (2024)

Devido ao nimero de artigos publicados e ao numero de multiplas areas em existe

investigacdo sobre o topico do greenwashing, € possivel afirmar que existem vérias

defini¢des e diferentes perspetivas sobre o tema.

2.1.2 As varias defini¢oes do conceito

Como referido anteriormente, o conceito de greenwashing tem sido definido pelos varios
autores dentro da comunidade académica ao longo dos anos, mas ndo existe unanimidade
na forma como definir o mesmo (Blaskova et al., 2023). Vangeli et al. (2023) defendem
que ainda ndo existe uma defini¢do universal e consensual para o conceito greenwashing,

tal como ndo existe uniformidade para descrever as suas praticas associadas.
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Apesar de existirem diferentes defini¢des do conceito greenwashing, a mensagem geral
das suas interpretagdes recai sobre a forma como a marca transmite de forma deliberada

informagdes erradas perante o seu publico (Blaskova et al., 2023).

Blaskova et al. (2023) reunem as vérias defini¢cdes apresentadas na literatura ao longo
dos anos e ¢ apresentada na tabela 2.3 uma compilacdo das mesmas. As vérias defini¢des
apresentadas estdo escritas na lingua inglesa tal como o autor as apresentou, e
paralelamente encontram-se traduzidas para a lingua portuguesa. A traducdo das mesmas
para a lingua portuguesa ¢ da responsabilidade da autora desta investigagdo e o seu unico

objetivo com a traducdo ¢ chegar de forma mais clara aos varios leitores.

Existem semelhangas e diferencas apds a leitura das varias defini¢gdes do conceito e é
possivel verificar que cada autor tem a sua interpretagao sobre o que € o greenwashing, o
que enriquece o conhecimento sobre o tema, pois ¢ possivel entender as diferentes

perspetivas de quem ja estudou o conceito.

A semelhancas mais evidentes que se verificam na tabela 2.3 acontecem entre as
defini¢des dos autores Walker e Wan (2012), Lyon e Montgomery (2015), Vilchez,
Valero-Gil e Sudrez-Perales (2021) e por fim Seele e Schultz (2022), que descrevem o
conceito de greenwashing como uma pratica de comunicag¢ao intencional, sobre questdes

e agdes ambientais praticadas por parte das empresas.

Existem semelhancgas ainda entre as defini¢des propostas pelos autores Marquis, Toffel e
Zhou (2016) e Berliner e Prakash (2015) que definem o conceito greenwashing como
afirmacdes positivas acerca do desempenho das empresas, mas que, no entanto, sdo falsas

€ que servem meramente para camuflar a realidade das suas praticas.

As diferencas mais evidentes encontradas na tabela seguinte 2.3, sdo entre as defini¢des
dos autores Delmas ¢ Burbano (2011) e Seele e Gatti (2017). Os autores Delmas ¢
Burbano (2011) defendem o greenwashing como um ato deliberado por parte das
empresas para enganar os consumidores sobre as suas praticas relacionadas com o
ambiente, enquanto que os autores Seele e Gatti (2017) descrevem o greenwashing como
uma ac¢do externa de acusagdo contra as empresas, uma divulgacao feita por pessoas fora

da empresa com a intencdo de desmascarar a verdade sobre as suas praticas.
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Existe ainda uma perspetiva diferente apresentada por Zharfpeykan (2021), que descreve
o greenwashing como uma minimiza¢do de praticas desfavoraveis com impactos
significativos, e em simultdneo, como uma pratica de destaque de pontos favoraveis, mas

poucos relevantes.

Ap6s o estudo e a compilacdo de conceitos dos varios autores, os proprios autorres do
artigo (Blaskova et al. 2023) criaram a sua definicdo sobre o conceito. Blaskova et al.
(2023) concluim que o conceito greenwashing ¢ referido e apontado quando as marcas
comunicam intensionalmente uma mensagem pouco honesta aos consumidores, acerca
do seu impacto ambiental ou praticas de producdo. Os autores Blaskova et al. (2023)
defende também que o greenwashing ¢ um termo utilizado para camuflar e esconder a

pouca ou a falta de praticas sustentdveis nas empresas (Blaskova et al. 2023).

Dado que existem vdrias interpretacdes e defini¢des sobre o tema considerou-se adequado
apresentar as varias defini¢des apresentadas na literatura ao longo do tempo. Devido a
recolha feita por Blaskova e al. ao longo dos anos € possivel apresentar uma tabela com

as varias defini¢des.

Tabela 2.3 - As vérias definicdes do conceito greenwashing propostas pelos autores

Definicées em inglés Definicées em portugués Autor(es)
“(...) the act of misleading consumers = “(...) o ato de enganar os Delmas e Burbano
regarding the environmental consumidores em relag@o as (2011: 66)

practices of the company (firm-level | praticas ambientais da empresa
greenwashing) or the environmental | (lavagem verde a nivel da empresa)

benefits of a product or service ou sobre os beneficios ambientais
(product-level greenwashing) . de um produto ou servigo (lavagem
verde a nivel do produto)”.
“(...) symbolic information emanating = “‘(...) informagdo simbolica que se Walker e Wan (2012:
from within an organization without origina dentro de uma organizagdo | 231)
substantive actions”. sem a¢des substantivas”.
“(...) a co-creation of an external “(...) uma cocriag@o de uma Seele e Gatti (2017:
accusation toward an organization acusacao externa contra uma 248)
with regard to presenting a organizacdo no que diz respeito a
misleading green message”. apresentagdo de uma mensagem
verde enganosa”.
“(...) any communication that “(...) qualquer comunicagao que Lyon e Montgomery
misleads people into adopting overly | induza as pessoas a adotarem (2015: 226)
positive beliefs about an crengas excessivamente positivas
organization’s environmental sobre o desempenho, praticas ou
performance, practices, or products”. | produtos ambientais de uma
organizagao”.
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Definicées em inglés
“(...) the practice of “not walking the
talk”, which means that a company’s
sustainability claims are at variance
with its actual corporate activities

()"

“(...) disclose positive environmental
actions while concealing negative
ones to create a misleadingly positive
impression of overall environmental
performance (...)".

“(..) a communication practice that
consists of the deliberate and
voluntary disclosure of
environmentally misleading (or even
false) information by a firm and
which the public understands to be
deceptive”.

“(...) selective disclosure on
sustainability issues without full
reporting of material sustainability
issues to overstate its true
sustainability performance”.

“(...) the practice of making
unsubstantiated or misleading claims
about a firm’s environmental impact
(..)"

“(...) downplays unfavourables and
high-impact domains and highlights
Javourable but less relevant point”.

“(...) a symbolic communication
gesture to create an unfounded and
misleading pro-environmental or
pro-social image (...)".

Definicées em portugués
“(...) a pratica de “nao seguir o que
dizem”, o que significa que as
reivindicac¢des de sustentabilidade
de uma empresa estdo em
desacordo com as suas atividades
corporativas reais (...)”.

“(...) divulgar agdes ambientais
positivas enquanto oculta as
negativas para criar uma impressao
aparentemente positiva do
desempenho ambiental geral (...)”.
“(..) uma pratica de comunicagio
que consiste na divulgagao
deliberada e voluntaria de
informag@o ambientalmente
enganosa (ou mesmo falsa) por uma
empresa e que o publico entende ser
fraudulenta”.

“(...) divulgacao seletiva sobre
questdes de sustentabilidade sem
relato completo de questdes
materiais de sustentabilidade para
exagerar o seu verdadeiro
desempenho de sustentabilidade”.
“(...) a pratica de fazer afirmacdes
infundadas ou irreais sobre o
impacto ambiental de uma empresa
(..)”.

“(...) minimiza dominios
desfavoraveis e de alto impacto e
destaca pontos favoraveis, mas
menos relevantes”.

“(...) um gesto simbdlico de
comunicag@o para criar uma
imagem pro-ambiental ou pro-
social infundada e enganosa (...)".

Autor(es)
Pizzetti et al. (2021:
22)

Marquis et al. (2016:
483)

Ferro n-Vilchez et al.
(2021: 860)

Hummel e Festl-Pell
(2015: 372)

Berliner e Prakash

(2015: 363)

Zharfpeykan (2021:
2209)

Seele e Schultz (2022:

1072)

Fonte: Elaboracao propria com adaptacao da tabela de Blaskova ef al. 2023:2 (2024)

Em sintese e ap6s a andlise das diferentes defini¢cdes do conceito, é possivel afirmar que

o greenwashing consegue apresentar diferentes formas, mas sempre como base em certas

praticas em comum (Blaskova ef al. 2023). O exagero sobre as suas boas praticas

ambientais, a omissdo de informacdes importantes e a utilizagdo falsa de simbologia

ambiental sdo trés praticas presentes e comuns na definicdo do que ¢é o greenwashing

(Blaskova et al. 2023).
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2.1.3 As dimensoes e formas do greenwashing

Em 2007, a organizacdo TerraChoice apresentou ao publico um artigo onde descreve 7
praticas evidentes em que as marcam podem estar a praticar greenwashing. A publicagdo
The Sins of Greenwashing, que em portugués se traduz para “Os Pecados do

Greenwashing”, € composto por 7 praticas de greenwashing apresentadas como:

1. O pecado da compreensao oculta acontece quando a marca expde um produto como

3

sendo “verde” apenas enumerando certas caracteristicas do mesmo, desviando a
aten¢do de questdes ambientais importantes que tiverem impacto na sua produgao.
Parte da informacgdo ¢ ocultada de forma estratégica para mostrar o produto de um

ponto de vista favoravel para a marca (TerraChoice, 2007);

2. O pecado de nio ter provas ¢ detetado quando um produto ¢ apresentado com
certificagdes ambientais de fontes facilmente confidveis ou crediveis. As informagdes
sdo apresentadas através de dados ou percentagens sem fornecer evidéncias e provas

das mesmas (TerraChoice, 2007);

3. Opecado da imprecisao ocorre quando a marca transmite uma informacao ambiental
sobre o produto através de uma comunicagdo mal definida ou demasiado ampla,
permitindo uma maé interpretacdo e compreensdo pelo consumidor (TerraChoice,

2007);

4. O pecado de adorar rotulos falsos decorre quando ¢ colocado num produto
informagdes falas, como imagens ou palavras de terceiros, a dar a entender através de
rétulos falsos que o produto pertence a algo que na realidade nao pertence. Por norma
acontece através de uma transferéncia de propriedade visual, onde a marca paga a

uma empresa para estar presente no rotulo enganando assim os consumidores

(TerraChoice, 2007);

5. Opecado dairrelevancia ¢ detetado quando a marca expde uma afirmacao ambiental
sobre o produto que pode ser verdadeira, no entanto, ndo ¢ util nem importante para
os consumidores que procuram produtos ambientalmente mais aconselhaveis, pois a

informacao fornecida pode ser veridica, mas ndo ¢ relevante (TerraChoice, 2007);
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6. O pecado do menor dos dois males ¢ descrito quando a marca fornece aos
consumidores informacdes especificas sobre uma categoria de um determinado
produto, arriscando-se assim a distrair os consumidores dos impactos ambientais do
produto no seu todo, como a sua produ¢do, ndo mostrando o impacto ambiental do
processo, mas sim, destacando alguma especificidade positiva do produto

(TerraChoice, 2007);

7. O pecado de mentir ocorre sempre que as marcas transmitem informagdes
ambientais que sdo simplesmente falsas, de forma livre e espontanea acerca de um
produto ou servigo, pratica de produgdo ou posicionamento e comportamento da
marca. Quando ¢ colocada falsa certificagdo ambiental também ¢ considerado um ato

de mentira (TerraChoice, 2007).

Em sintese, a TerraChoice define o greenwashing como um ato de enganar os
consumidores em relagdo a praticas ou beneficios ambientais de uma empresa sobre um
produto ou um servico. “Os Pecados do Greenwashing” surgiram da necessidade de
ajudar os consumidores a perceber e distinguir os produtos que sdo realmente “verdes”

dos que ndo sdo, através da defini¢do de praticas associadas.

Ap0s a publicacao deste artigo pela TerraChoice, varios autores ja exploraram estes e
outros pecados do greenwashing em maior detalhe. Como ¢ o caso dos autores Netto,
Sobral, Ribeiro e Soares, que em 2020 apresentaram um estudo onde exploraram os 7
pecados apresentados anteriormente juntamente com mais 6 pecados do greenwashing.
De acordo com o estudo Concepts and forms of greenwashing: a systematic review dos

autores Netto et al. (2020), sdo acrescentadas as seguintes praticas de greenwashing:

8. O pecado das falsas esperancas deteta-se quando a marca afirma algo que reforga
uma falsa esperanca. Acontece quando a marca transmite informagdes que alimentam
nos consumidores uma falsa esperanca em relagdo ao futuro impacto ambiental da

marca (Netto et al. 2020);

9. O pecado de fomentar 0 medo ocorre quando surgem informagdes que alimentam a

inseguranga relacionada ao ndo aceitar uma pratica organizacional. Esta a¢do decorre
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quando a informacgdo partilhada com os consumidores ajuda a fomentar o medo dos

mesmos de se oporem a uma certa pratica da empresa (Netto et al. 2020);

10. O pecado das promessas quebradas acontece quando a empresa alega certas
mudangas e impactos ambientais enquanto que as evidéncias das suas acdes mostram
resultados contrarios. Estas informagdes disponibilizadas pelas empresas ndo se
concretizam e acabam por mostrar resultados ao publico ndo correspondentes (Netto

et al. 2020);

11. O pecado da injustica explora o grupo de pessoas que acaba por beneficiar com as
praticas de greenwashing por parte das empresas, e que nao sofre consequéncias com
as suas acoes. Estas praticas podem afetar um grupo de consumidores como um grupo
de trabalhadores da empresa ou do mercado de fornecedores, mas que em simultdneo
acabam por beneficiar a empresa, sendo injusto para com aqueles que arrecadam com

as consequéncias (Netto et al. 2020);

12. O pecado das consequéncias perigosas ocorre quando as praticas de greenwashing
escondem a realidade de uma desigualdade existente e distrai o publico do risco que
¢ essa desigualdade. Este pecado ndo se refere s6 a desigualdade financeira como se
refere também aos danos causados por essas consequéncias perigosas, sejam elas
dentro ou fora da empresa. O objetivo final desta pratica ¢ esconder esta desigualdade

do consumidor final (Netto et al. 2020);

13. O pecado de lucrar sobre as pessoas e meio ambiente ¢ descrito por Scanlan (2017)
como o pior pecado de todos, por ser aquele que acontece quando o seu objetivo €
lucrar financeiramente com as pessoas € com o meio ambiente. Esta pratica engloba
todas as acdes que ultrapassam as pessoas € 0 meio ambiente com o unico objetivo de

existir lucro financeiro (Netto ez al. 2020).
Depois de extrair e de detetar os diferentes indicadores, o greenwashing pode ser

colocado em prética de diferentes formas, dependendo de quem tomou a a¢ao e iniciativa

no mercado (Vangeli et al. 2023).
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Quando ¢ considerado greemwashing como uma fonte de informagdo, pode ser
distinguido de trés formas: “‘greenwashing direto”, “greenwashing indireto” ou

“greenwashing substituto” (Vangeli et al. 2023).

O “greenwashing direto” acontece quando a propria empresa ¢ responsavel pela
comunica¢cdo ¢ mé conduta, e é, portanto, referida como a fonte interna direta de

greenwashing (Vangeli et al. 2023).

E considerado “greenwashing indireto” quando o fornecedor estd envolvido tanto na
comunica¢do da sustentabilidade quanto na causa de danos ambientais e ¢é, portanto,

referido como uma fonte externa de greenwashing (Vangeli et al. 2023).

Por tltimo, utiliza-se a expressao “greenwashing substituto” para descrever uma empresa
comprometida com a sustentabilidade, que ¢ acusada de greenwashing pois compra os
seus produtos a um fornecedor que ndo aplica os padrdes de sustentabilidade e

preocupagdes ambientais (Vangeli ef al. 2023).

Em sintese, e apds os varios estudos com o objetivo de clarificar as véarias tipologias do
greenwashing, a conclusdo geral dos mesmos recai sempre, sobre o greenwashing ser
uma pratica de comunicacdo de marketing feita de forma deliberada pelos vérios
intervenientes no mercado, sejam eles os fornecedores, as empresas ou as proprias marcas

(Vangeli et al. 2023).

Ap6s a identificacdo dos diferentes indicadores de greenwashing e de analisar as varias
formas como este pode ser comunicado, os autores Contreras-Pacheco e Claasen (2017)
publicaram um estudo em que apresentam 5 niveis de gravidade em que a empresa pode
cometer praticas de greenwashing. Este artigo descreve 5 formas como a empresa pode

transgredir normas e politicas ambientais:

1. Negocio sujo acontece quando a marca pertence a um negocio que ¢ essencialmente
insustentavel, mas defende e promove praticas ou produtos sustentaveis que nao sao
representativos, nem para o negocio nem para a sociedade, passando para os
consumidores uma mensagem na sua generalidade completamente falsa (Contreras-

Pacheco ¢ Claasen, 2017);
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2. Anincio publicitario ocorre quando a atenc¢do para questdes ambientais ¢ desviada
através do uso de publicidade. Esta publicidade pode ser utilizada para enaltecer
conquistas ou apresentar alternativas ambientais, que ndo estdo diretamente ligadas
as questdes sustentaveis que realmente importam na empresa (Contreras-Pacheco e

Claasen, 2017);

3. Rotacio politica decorre quando a empresa influencia reguladores ou governadores
para obterem beneficios que afetam diretamente a sustentabilidade. Por norma estes
beneficios fornecidos sdo justificados pelas grandes empresas com o argumento de
serem grandes contribuintes para o estado e de possuirem um grande fluxo de

trabalhadores (Contreras-Pacheco e Claasen, 2017);

4. “E alei, estlipido!” verifica-se quando a marca anuncia realizagdes ou compromissos
futuros de sustentabilidade que ja& existem na lei e que j& sdo exigidos nas

regulamentacdes existentes (Contreras-Pacheco e Claasen, 2017);

5. Relatério difuso desenrola-se quando a empresa aproveita os relatorios de
sustentabilidade e de impacto ambiental para utilizagdo no seu canal de comunicagio
unidirecional com o objetivo de distorcer a verdade sobre a sua empresa, ou para
alimentar uma imagem positiva das praticas corporativas da mesma (Contreras-

Pacheco ¢ Claasen, 2017);

Em sintese, as praticas de greenwashing por parte das empresas podem arruinar a
confianca dos consumidores, perante os seus produtos e servigos verdes, que
consequentemente, prejudica qualquer transicdo ou melhorias ambientais e sociais que as

empresas queiram implementar (Blaskova et al. 2023).

2.2 A industria da moda

2.2.1 A evolucio da induastria da moda

A industria da moda comecgou a despertar mais atengdo para o consumo da sociedade a

partir dos anos de 1980, onde existiu um crescimento financeiro face ao consumo da
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moda, que passou de 500 milhdes de dolares para 2,4 trilides de ddlares por ano a nivel

global (Blesserholt, 2021).

Com o crescimento econdmico e procura por parte dos consumidores mais marcas
surgiram no mercado, para todos os gostos, necessidade e procuras, o que fez com que ao
longo dos anos se desenvolvesse dentro da industria da moda, o mercado fast fashion, que
atraiu a sociedade por ser considerada roupa mais econdmica, divertida e de facil acesso
para todos (Blesserholt, 2021). Nos anos de 1990, um dos pioneiros a criarem uma marca
considerada de fast fashion foram os italianos, com a criacdo da marca mundialmente

conhecida United Colors of Benetton (Leire Uriarte Elizaga, 2016).

Atualmente, as marcas de roupa que mais se destacam a nivel mundial e em numero de
vendas sdo a Zara, a H&M, a Gap e a UNIQLO, liderando a lista o grupo Inditex, que
detém a gigante Zara, seguido da marca sueca H&M sdo as duas marcas lideres no

mercado (Elizaga, 2016).

O sucesso mundial das marcas de roupa acima mencionadas deve-se ao facto de
pertenceram ao mercado de roupa fast fashion, onde este grupo de marcas sdo
caracterizadas pela moda ciclica e de facil acesso para todos. Desta forma chegam a varios
publicos e estdo constantemente em mudanga, pois conseguem seguir as tendéncias

geracionais, devido ao seu ritmo rapido e ciclico de producdo (Elizaga, 2016).

Virios autores afirmam que, a velocidade de produgdo que existe nesta industria criou
uma procura incansavel pela novidade, pois algumas marcas conseguem oferecer ao
publico até 20 colegdes por ano (Herold e Prokop, 2023). Esta procura pela novidade
criou uma cultura de vicio, existindo agora um consumo quase incontrolavel por parte da

sociedade pelos artigos de moda (Herold e Prokop, 2023).

2.2.2 Os impactos ambientais e sociais da industria

Para além do fator econdmico ter crescido exponencialmente nos ultimos anos
(Blesserholt, 2021), a indastria da moda também acarreta um grande impacto na
sociedade a nivel global com os seus fatores ambientais e sociais, sendo atualmente uma

das industrias mais poluentes do planeta (Herold e Prokop, 2023).
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Os impactos sociais causados pela indistria da moda, mais especificamente pelas
empresas que detém as marcas de roupa fast fashion, continuam a ser um grande problema
(Herold e Prokop, 2023). As estimativas sugerem que 40 milhdes de pessoas trabalham
na confecdo de vestuario, 90% das quais estdo em paises onde o rendimento ¢ médio-

baixo, e onde a seguranca ndo ¢ uma prioridade (Herold e Prokop, 2023).

Apesar do Comité do Meio Ambiente em 2019 ter reconhecido, através do seu relatorio
anual, que a industria da moda oferece muitos postos de trabalho, continua a defender que

ainda existe muito trabalho for¢ado (Herold e Prokop, 2023).

Em relacdo aos impactos ambientais causados pela industria, os estudos publicados ao
longo dos anos demonstram consistentemente, que os impactos ambientais da industria

da moda sdo dos mais prejudiciais para o meio ambiente (Herold e Prokop, 2023).

O tema da sustentabilidade e preocupag@o ambiental destacou a questao do desperdicio e
do aumento dos aterros como um impacto ambiental da industria da moda, como também,
destacou a utilizagdo em massa dos recursos, incluindo o uso de combustiveis fosseis, as
cadeias de abastecimento globais e o uso de dgua e produtos quimicos nas suas produgdes

(Herold e Prokop, 2023).

Existe um enorme problema com os aterros em todo o mundo, e as marcas de roupa Zara,
Gap e H&M eliminam todo o seu o “stock morto”, roupa que nao foi vendida, queimando-
a para evitar que outros a revendam (Herold e Prokop, 2023). Desta forma eliminam toda
a possibilidade de reaproveitamento das pegas de roupa e de reutilizacdo dos materiais ja

produzidos (Herold e Prokop, 2023).

A pratica do desperdicio por parte das marcas ¢ uma das maiores causas dos impactos
ambientas pelos quais a industria da moda € condenada, pois ajuda a perpetuar o problema

do desperdicio e a incentivar uma cultura do desapego (Herold e Prokop, 2023).
O desperdicio ndo ¢ o Unico problema ambiental que existente nesta industria, os

processos de producao das roupas também sdo insustentaveis devido a polui¢do e ao uso

de recursos naturais (Herold e Prokop, 2023).
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A industria da moda utiliza 93 bilides de metros ctibicos de agua nas atividades produtivas
por ano, pois para produzir uma tonelada de algodao sdo necessarios 65.000 kWh de
eletricidade e sdo utilizados mais 250.000 litros de 4gua. (Herold e Prokop, 2023). Além
disso, as estimativas sugerem que o setor da industria da moda € responsavel por 8 a 10%
das emissdes globais de CO2 para a atmosfera, e ¢ responsavel por 20% dos fluxos

residuais globais causados pela sua producao (Herold e Prokop, 2023).

O desperdicio e os métodos de producao sdo as causas mais prevalentes, e destacam-se
na literatura as marcas Zara, Gap e H&M como sendo as mais associadas a estas praticas,
no entanto estes estudos também incluem outras grandes marcas de fast fashion, como

ASOS, Top Shop e Shein (Herold e Prokop, 2023).

Os autores Herold e Prokop (2023) defendem ainda que estes comportamentos por parte
das marcas retardam um movimento perante toda a industria em dire¢ao a praticas éticas,

tornando legitimo perante todos o fast fashion antiético no mercado.

2.2.3 O greenwashing na industria da moda

De acordo com a crescente preocupacao ambiental por parte da sociedade um pouco por
todo o mundo, o greenwashing comegou a ser tema relativamente a industria da moda
devido ao impacto ambiental que a mesma tem apresentado ao longo dos anos.

(Adamkiewicz, Kochanska, Adamkiewicz ¢ Lukasik, 2022).

Com o surgimento do fendmeno greenwashing na industria da moda, mais autores
comegaram a investigar sobre o topico de estudo nos Ultimos anos, e na tabela 2.4 ¢
possivel verificar que o topico de estudo greenwashing dentro das areas de fashion
industry e fast fashion industry comegou a ser mais relevante a partir do ano de 2019,
tendo se destacado no ano de 2022, com um aumento significativo de artigos publicados

sobre o tema.

Tabela 2.4 - Numero de artigos publicados acerca do tdpico de estudo greenwashing

dentro das areas de fashion industry e fast fashion industry

Ano de publicacao Numero de artigos publicados
2024 (até ao més de abril) 1
2023 5
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Ano de publicacao Numero de artigos publicados

2022 9
2021 1
2020 0
2019 1
Total de artigos publicados 17

Fonte: Elaboracao propria com dados recolhidos da plataforma Web of Sciense (2024)

Apesar do nimero de artigos publicados ndo ser o que mais se destaca, varias areas estao
envolvidas nestes estudos, como se observa na tabela 2.5, nomeadamente a area de Green
Sustainable Sciense Technology que representa um total de 11 artigos publicados até ao

més de abril do ano de 2024, a data deste estudo.

E possivel verificar ainda na tabela 2.5, que as areas com mais destaque sdo as de
Environmental Scienses € Environmental Studies com um total de 15 artigos publicados.
As éreas de Chemistry Multidisciplinary e Engineering Environmental também estao
presentes com um total de 4 artigos publicados e a area de Communication e Law estdo

presentes com apenas 2 artigos publicados em cada.

Tabela 2.5 - Areas de estudo de maior interesse sobre o greenwashing dentro das areas

de fashion industry e fast fashion industry

Areas de estudo Numero de artigos
Green Sustainable Sciense Technology 11
Environmental Scienses
Environmental Studies
Chemistry Multidisciplinary
Communication
Engineering Environmental
Law
Bussiness Finance
Computer Sciense Artificial Intelligence
Computer Sciense Artificial Intelligence
Computer Sciense Software Engineering
Computer Sciense Theory Methods
Ergonomics

—_— e e e e = = NN NN oo

Management

N
i

Total de artigos publicados
Fonte: Elaboracao propria com dados recolhidos da plataforma Web of Sciense (2024)

As mudancas do estilo de vida dos consumidores e a procura por produtos modernos

colocaram pressao sobre os formatos existentes de resposta das marcas, e 8 medida que o
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século XXI chegou, os grandes retalhistas conhecidos como a Zara e a H&M mudaram o
foco para uma resposta rapida as tendéncias de moda, com o objetivo de responder a

procura dos consumidores (Kdksal, Strihle, Miiller e Freise, 2017).

Os consumidores atuais da industria da moda esperam mudangas constantes, por isso as
marcas tém de apresentar novos produtos com frequéncia (Koksal et al., 2017). Esta
expectativa conduz automaticamente para uma maior pressao sobre os retalhistas de moda
para conseguirem custos mais baixos de produgdo e prazos de entrega mais curtos,
resultando em padrdes laborais deficientes na cadeia de abastecimento, focando-se na
maioria das vezes nas suas estratégias rapidas de comunicacdo abordando preocupacdes

atuais para a sociedade (Kdoksal et al., 2017).

Para satisfazer a procura por custos mais baixos e mais flexibilidade na concegdo e
entrega rapida ao mercado, sdo necessdrias mudancas estruturais nas cadeias de
abastecimento. Os retalhistas de fast fashion como por exemplo, a H&M e a Zara, t€m
tido sucesso na criagdo de procura e desejo pelos seus produtos de moda, pressionando
deliberadamente as fabricas por um maior volume de produtos sem reabastecimentos

(Vehmas, Raudaskoski, Heikkild, Harlin, & Mensonen, 2018).

Essas mudangas e estratégias adotadas de forma rapida pelas marcas da indistria da moda
para satisfazer a procura dos consumidores, trouxeram consequéncias para a reputagao
das marcas, sendo as mais conhecidas por estarem envolvidas em escandalos ambientais

a Zara e a H&M (Al-sharouf e Naesae, 2022).

A Zara e a H&M sdo duas das marcas mais conhecidas por terem mostrado as suas
tentativas de fazer marketing verde com as suas campanhas. Estas tentativas englobam
varias praticas como, a criacdo de secgdes sustentaveis nos seus websites, colegdes de
roupa com materiais “amigos do ambiente”, e campanhas alusivas ao compromisso que

a marca tem com o ambiente (Al-sharouf e Naesae, 2022).

Embora as acdes intencionais de greenwashing sejam inaceitdveis do ponto de vista
ambiental, social, econdmico e ético, os autores Adamkiewicz et al. (2022) defendem que
as mesmas podem despertar a percecdo do consumidor e orienta-lo para solugdes mais

sustentaveis na industria da moda (Adamkiewicz et al., 2022).
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2.3 A geraciao Z

2.3.1 Os habitos de consumo da geragio Z

A geracdo Z ¢ das geragdes mais consumistas atualmente e os autores Herold e Prokop
(2023) defendem que a geragdo Z consome moda de forma muito mais regular do que,
por exemplo, a geragdo X. Num estudo feito por Herold e Prokop (2023), onde se
comparou resultados entre uma amostra da geragdo Z e uma amostra da gera¢ao X, o
estudo conclui que apesar da geracdo Z ser a geragdo mais consumista, ¢ a geragao que
demonstra uma inten¢do em reduzir o seu consumo, € mostra ter uma consciéncia maior
para os impactos ambientais negativos da indistria da moda, mesmo sendo a geragdo mais

jovem (Herold e Prokop, 2023).

De acordo com a literatura, a geragao Z ¢ a geragao que mais interesse mostra em comprar
roupa sustentavel, assim como demonstra uma maior consciéncia sobre os impactos
ambientais das marcas da industria da moda (Manley, Seock, e Shin, 2023). Apesar de
ser a geracao mais consciente a nivel ambiental, sofre de algumas barreiras em relagdo a
outras geracdes (Manley et al., 2023). Uma das grandes barreiras para a geracdo Z nao
comprar pecas de roupa de marcas mais sustentaveis ¢ o preco, ja que a moda sustentavel

¢ considerada mais cara do que a moda fast fashion (Al-sharouf e Naesae, 2022).

Em rela¢do a compra de roupa em segunda mao, nomeadamente das plataformas online
como a Vinted, existe uma taxa baixa de pesquisas por parte dos jovens da geracdo Z,
apresentando assim uma inten¢do de compra baixa nos consumidores jovens (Herold e
Prokop, 2023). Os autores Herold e Prokop (2023) reforcam ainda, que a geragdo Z da
mais atencao aos midias digitais como as redes sociais, mas que também utilizam bastante

as plataformas digitais de compra online (Herold e Prokop, 2023).

De acordo com Sundbotten (2021), a forma como os consumidores desejam ser
percebidos tem uma importancia significativa. O greenwashing pode ser considerado
antiético, pois envolve o ato de enganar os consumidores e de criar falsas impressoes
sobre o comportamento ambiental (Sundbotten, 2021). Espera-se, portanto, que o0s
consumidores ndo queiram apoiar tal comportamento, a fim de evitar serem considerados
pessoas que apoiam esses comportamentos, € uma parte da comunidade antiética

(Sundbotten, 2021).
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2.3.2 A perspetiva da geracio Z sobre o greenwashing

De acordo com a literatura, a geragdo Z estd cada vez mais cética em relagdo as marcas
da industria da moda que estdo ligadas a escandalos ambientais, e as suas preferéncias de
compra recaem cada vez mais sobre as marcas de roupa que nao estdo associadas pelos

midia a praticas de greenwashing (Al-sharouf e Naesae, 2022).

Num estudo conduzido por Babu e Das em 2022, com uma sele¢do de inquiridos
pertencentes a geracdo Z, os resultados permitem concluir, que a maioria dos
entrevistados opinou ter consciéncia ambiental e perceber que a credibilidade da marca ¢
um fator significativo que leva as empresas a adotarem praticas de greenwashing (Babu
e Das, 2022). Neste estudo observou-se que nao houve uma associacao significativa entre
as idades e a percec¢ao do consumidor em relacdo ao aumento da credibilidade da marca

através de praticas de greenwashing (Babu e Das, 2022)

Para explorar a perce¢do da geracdo Z perante o greenwashing na industria da moda, Al-
sharouf e Naesae (2022) investigaram a geracao Z através de um estudo a base de focus
group. Os autores afirmam que foi feita uma discussdo com o objetivo de entender a
perce¢do da geracdo Z em relacdo as marcas que mais vezes sdo mencionadas pela
literatura como marcas que praticam greenwashing, sendo elas, a H&M e a Zara (Al-
sharouf e Naesae, 2022). Este estudo teve ainda a oportunidade de comparar a perce¢ao
da geracdo Z em relagdo as marcas acima mencionadas, ¢ em relagdo a outras duas
marcas, a Levi’s e a Adidas (Al-sharouf e Naesae, 2022). Com base nos dados recolhidos,
os autores encontraram 4 fatores principais que a geracao Z considera determinantes para
uma marca de fast fashion ser considerada confidvel ou ser considerada uma marca com

praticas de lavagem verde (Al-sharouf e Naesae, 2022).

Al-sharouf e Naesae (2022) apresentam ainda 4 fatores que a geragdo Z considera
determinantes para conseguirem confiar nas marcas, sendo eles, o pre¢o, a comunicagao,

a histdria e a tendéncia da marca:
1. Preco: Se o prego do produto for baixo desperta suspeitas para os consumidores, e

isso indica que o preco pode mudar a percecdo dos jovens em relacdo aos

produtos/marcas (Al-sharouf e Naesae, 2022);
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2. Comunicacio: A comunicagdo por parte das marcas em relagdo aos processos de
produgdo afeta o conhecimento dos consumidores sobre os produtos, pois a percecao
da geracdo Z ¢ influenciada pela quantidade de informagdes que sdo fornecidas pelas

empresas (Al-sharouf e Naesae, 2022);

3. Histdria: A historia e reputacdo das marcas € outro fator importante para a defini¢ao
da percecdo da geracdo Z, pois tudo o que sdo noticias publicadas pela midia, e
opinides desenvolvidas pela sociedade sobre uma marca, sdo questdes tidas em

consideragdo pela geragdo Z (Al-sharouf e Naesae, 2022);

4. Tendéncia: A tendéncia das marcas para se tornarem ecologicamente corretas ¢ um
fator essencial para a geracdo Z, pois a perce¢do da geracdo ¢ influenciada pela
credibilidade das marcas, e a mesma ¢ posta em causa se as marcas tentarem ao
maximo se afirmarem como sustentdveis nas suas campanhas e cole¢des “verdes”

(Al-sharouf e Naesae, 2022).
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O principal objetivo deste estudo ¢ analisar a perspetiva da geracdo Z perante as varias
questdes abordadas na literatura, acerca do greenwashing na indistria da moda. Foi
desenhado um modelo de investigagdo para que a amostra selecionada seja capaz de
responder as questdes da investigagdo de forma rapida e intuitiva, e de forma a gerar

dados que permitam uma analise esclarecedora da sua perspetiva sobre o tema.

3.1 Modelo de investigacao

Para a recolha de dados deste estudo foi utilizado o método de inquérito por questionario,
fundamentado por uma revisdo da literatura aprofundada sobre a tematica em analise. A
revisdo de literatura foi essencial ndo s6 para compreender a totalidade do conceito de
greenwashing, como foi determinante para identificar as varidveis que iriam integrar o

instrumento de recolha de informacao.

O objetivo com a aplicacdo deste método de recolha de dados ¢ estudar a perspetiva da
geracdo Z perante o greenwashing na industria da moda, e visa responder aos seguintes

objetivos desta investigagdo:
1. Compreender o conceito de greenwashing;

2. Analisar e identificar as acdes que se podem configurar como praticas de

greenwashing;
3. Entender os habitos de consumo da gera¢do Z na industria da moda;
4. Estudar o nivel de conhecimento da geracdo Z sobre o greenwashing, e conhecer a

perspetiva da geracdo Z perante o greenwashing na industria da moda.

3.2 Seleciao da amostra

A populagdo-alvo definida para este estudo ¢ a geragdo Z, individuos nascidos entre os
anos 1996 e 2010 (Fromm e Read, 2018), mais especificamente, participantes que durante
o ano de 2024 tém idades compreendidas entre os 14 e os 28 anos. Apenas foram

utilizadas para andlise respostas dos inquiridos pertencentes a geracdo Z que tenham
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idades compreendidas entre os 18 e os 28 anos, ndo analisando assim, respostas dos
inquiridos que durante o estudo ndo tenham ainda atingido a maioridade. A sele¢do da

amostra foi feita através de uma técnica de amostragem por conveniéncia.

3.3 Estrutura do questionario

O questionario possui na sua estrutura um conjunto de perguntas de resposta fechada,
com um conjunto predefinido de opcdes de resposta, mas também possui na sua
composi¢do algumas perguntas de resposta aberta, que permitiu aos participantes

responderem de forma mais livre.

O questiondrio foi desenvolvido em varias etapas, comecando por uma revisdo da
literatura aprofundada, que foi essencial para identificar as principais questdes a serem
abordadas. De seguida foram formuladas as perguntas, distribuidas em 4 secgdes

tematicas, para facilitar a compreensdo e a leitura dos participantes.

Antes dos inquiridos responderem as questdes do questiondrio, depararam-se com uma
pergunta filtro, que perguntava aos participantes se tinham nascido entre os anos 1996 e
2010, como ¢ possivel verificar no Apéndice 1 (pag.65), onde existiram duas opg¢des de
resposta. Apenas era possivel avangar para as perguntas do questionario caso a resposta
fosse afirmativa, permitindo com esta pergunta introdutoria uma filtragem inicial dos

participantes do estudo.

Ap0s a pergunta filtro, como mostra a tabela 3.1, o questionario foi dividido em 4 partes,
sendo a primeira parte “Hébitos de consumo da geragdo Z na industria da moda”, onde se
pretende analisar os habitos de consumo de roupa dos participantes, as suas motivagdes
de compra e a frequéncia com que se deparam com certificagdes ambientais presentes nas

pecas de roupa.

A segunda parte do questionario pretende analisar se os participantes estdo ou ndo
familiarizados com o conceito greenwashing, € o que entendem sobre o mesmo, tendo
assim esta parte adquirido o nome ‘“Nivel de conhecimento sobre o tema do

greenwashing”.
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Como terceira seccdo do questiondrio que pretende analisar a perspetiva dos inquiridos
sobre certas praticas consideradas como greenwashing, e entender a sua perspetiva sobre
o conceito, designou-se a terceira parte como “A perspetiva da geracdo Z sobre o

greenwashing na industria da moda”.

A ultima parte do questiondrio, os participantes depararam-se com a quarta sec¢ao
desenvolvida com o objetivo de identificar as caracteristicas sociodemograficas dos
participantes, onde os mesmos responderam as questdes sobre o género, a idade, a

nacionalidade e o nivel educacional.

Como ¢ possivel verificar na tabela 3.1, a estrutura do questiondrio ¢ composta no seu

total por 4 seccdes e 28 questdes. Tendo na sua composi¢do 3 tipos de questoes:

1. Perguntas de resposta fechada: para reunir dados objetivos e facilitar a andlise
quantitativa.

2. Perguntas de resposta fechada com Escala tipo Likert: para medir o grau de
concordancia com certas afirmagdes sobre o tema.

3. Perguntas de resposta aberta: para permitir respostas mais detalhadas e insights

qualitativos.

Tabela 3.1 — Estrutura do questiondrio com respetivas questdes, opcdes de resposta e

referéncias bibliograficas

Perguntas Respostas Referéncias
Parte 1 Habitos de consumo da geragdo Z na industria da moda
Q1 Antes de comprar uma pega de roupa, pesquiso sobre o impacto Resposta fechada com | Polito, 2019
ambiental da mesma. 3 opgdes

Resposta fechada com

Q2 Verifico as etiquetas da roupa no ato da compra para analisar se 3 oo
opgdes

tém ou nao certificagdo ambiental.

Polito, 2019

Resposta fechada com | Polito, 2019

Q3 Os meus habitos de consumo e frequéncia de compra de roupa sao 3 opgdes

afetados por alguma preocupacdo ambiental.

. . . . Resposta fechada com
Q4 Pagaria mais por uma pega de roupa que seja ecologicamente 5 opgdes

correta.

Polito, 2019

Resposta fechada com
Q5 Deixaria de comprar produtos de uma marca de roupa se soubesse 3 opgdes Polito, 2019

o verdadeiro impacto ambiental que a mesma provoca.
Al-sharouf e
Resposta aberta Naesae. 2022

Q6 Quais sdo as suas marcas de roupa favoritas?
Herold e Prokop,
2023
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Perguntas
Q7 Com que frequéncia compra roupa nessas marcas?

Q8 Por favor indique os locais onde compra o seu vestudrio:

Parte 2 Nivel de conhecimento sobre o tema do greenwashing
Q9 Sabe o que significa greenwashing ou “lavagem verde”?

Q10 Se respondeu sim, descreva em poucas palavras o que entende por
greenwashing:

Parte 3 A perspetiva da geragdo Z sobre o greenwashing na indastria
da moda

Q11 E bastante facil para os consumidores interpretarem corretamente
os apelos ambientais utilizados pelas empresas na industria da moda.

Q12 As informagdes transmitidas pelas empresas na industria da moda
sobre as suas praticas verdes demonstram claramente o seu impacto
ambiental.

Q13 A informacdo transmitida pelas empresas na industria da moda
sobre as suas praticas verdes ¢ sempre facilmente compreendida pelos
consumidores.

Q14 Os apelos ambientais apresentados pelas empresas na industria da
moda garantem que os produtos contribuem positivamente para a
preservacdo do meio ambiente, independente dos impactos gerados no
Seu processo.

Q15 Os beneficios ambientais sdo totalmente garantidos quando as
empresas na industria da moda apresentam nos seus produtos
certificagdo verde.

Q16 As empresas na industria da moda nunca pretendem confundir os
consumidores com informagdes irrelevantes.

Q17 As empresas na industria da moda disponibilizam sempre provas
das suas alega¢des ambientais aos consumidores.

Q18 Os consumidores sdo sempre capazes de compreender a
veracidade da informagdo contida nas alega¢des ambientais divulgadas
pela induistria da moda.

Q19 Os rotulos, selos e imagens verdes adotados nas etiquetas sdo a
garantia de que as empresas da industria da moda se preocupam com o
meio ambiente.

Q20 Os argumentos destacados nos apelos ambientais utilizados pelas
empresas na industria da moda sdo verdadeiros.

Q21 Praticamente nenhuma empresa na indistria da moda transmite
informagdes falsas sobre as suas praticas ambientais.

Q22 Nao ha razao para os consumidores duvidarem dos apelos
ambientais feitos pelas empresas na industria da moda.

Q23 Todos os apelos verdes apresentados pelas empresas na industria
da moda sdo verdadeiros.

Q24 Quais as marcas de roupa que acha que praticam greenwashing?

Respostas

Resposta fechada com
6 opgdes

Resposta de escolha
multipla com 6 opgdes

Resposta fechada com
2 opgdes

Resposta aberta

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia
Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —
escala de concordancia

Resposta em escala de
Likert com 5 pontos —

escala de concordancia

Resposta aberta

Referéncias

Herold e Prokop,
2023

Polito, 2019
Al-sharouf e
Naesae, 2022

Fialho, Sousa,
Marquesan e
Schiling, 2018

Andreoli, Costa e
Prearo, 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Andreoli et al., 2021

Al-sharouf e
Naesae, 2022
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Perguntas Respostas Referéncias
Parte 4 Informacdes sociodemograficas dos participantes

Q25 Género Resposta fechada com | Herold e Prokop,
3 opgdes 2023
Q26 Idade .
Resposta aberta Polito, 2019
Q27 Nacionalidade Resposta aberta Polito, 2019
Q28 Educacao Resposta fechada com | Polito, 2019
4 opgdes

Fonte: Elaboracao propria (2024)

3.4 Pré-teste e administracio do questionario

O questionario passou por um processo de pré-teste com um grupo de 6 pessoas
pertencentes a populagdo-alvo, para identificar possiveis problemas de compreensdo e
ajustar as perguntas conforme necessario. Apds a corre¢do de algumas gralhas detetadas
durante o pré-teste, o questionario foi inserido na plataforma Microsoft Forms, conforme

as diretrizes da Universidade do Algarve.

3.5 Aplicacao do questionario e recolha de dados

A recolha de dados decorreu entre os dias 1 e 31 de julho de 2024 e cada participante
recebeu instrugdes sobre como preencher o questiondrio, e foi garantido que as suas

respostas seriam confidenciais, respeitando os termos e condi¢des aceites pelos mesmos.

A aplicacdo do questiondrio perante a amostra selecionada foi realizada através de um
método de aplicagdo online, através da partilha do link do questionario pelas redes sociais

Facebook, Instagram e WhatsApp.

3.6 Consideracoes éticas

A recolha de dados seguiu rigorosamente as diretrizes éticas da Universidade do Algarve

para garantir a prote¢cdo de dados dos participantes. Foram tomadas as seguintes medidas:
1. Consentimento informado: todos os participantes foram informados sobre os

objetivos do questiondrio, os procedimentos envolvidos, e os seus direitos, incluindo

o direito de retirar-se da pesquisa a qualquer momento.
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2. Confidencialidade: as respostas dos participantes foram tratadas de forma

confidencial e anénima, e os dados foram armazenados de maneira segura.

3. Protecdo de dados: foram adotadas medidas para garantir a seguranca dos dados
reunidos, incluindo o uso de sistemas de armazenamento protegidos e acesso restrito

aos dados.

4. Filtragem dos participantes: apenas foram utilizadas para a investigagao respostas
dos participantes que na altura em que o estudo estava a ser realizado, ja tinham

atingido a maioridade.

3.7 Analise de dados

A analise de dados foi realizada por meio de utilizagdo do programa estatistico IBM SPSS

Statistics, v. 29.

Utilizou-se uma técnica de estatistica descritiva simples para a andlise dos dados
quantitativos, de forma a agrupar tendéncias e permitindo uma visdo geral da variagao

desses valores.

A andlise descritiva incluiu a utilizagdo de medidas de tendéncia central (média, mediana,
moda), como também uma analise distribuida entre a frequéncia de resposta e respetiva

percentagem, de forma a analisar os dados de forma percentual.
Para as trés perguntas de resposta aberta utilizou-se o método de andlise de conteudo,

para analisar as varias respostas dos participantes de forma a organiza-las por tendéncias

e agrupa-las por respostas semelhantes.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacio dos resultados

4.1.1 Caracterizagao sociodemografica da amostra

Os resultados apresentados tém como base 134 respostas validas ao inquérito por
questionario, € a caracterizagdo dos dados baseia-se numa amostra de individuos
pertencentes a geragdo Z, que apresentaram idades compreendidas entre os 18 e 28 anos

na altura em que o estudo esteve ativo.

Género

Natabela 4.1, ¢ possivel verificar a caracterizagdo da amostra por género, sendo a maioria
dos inquiridos do género feminino (64,2%) em comparagdo com os inquiridos do sexo

masculino que participaram deste estudo (35,8%).

Tabela 4.1 - Género

Respostas Frequéncia Percentagem
Feminino 86 64,2
Masculino 48 35,8
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Idade

Ap0s a analise da amostra por género ¢ necessario entender qual ¢ a média de idades dos
participantes deste estudo, visto que o espectro valido de idades para a participacdo do

mesmo foi entre os 18 e os 28 anos.

Na tabela 4.2 ¢ possivel verificar que a média de idades dos participantes ¢ 22,
apresentando o mesmo valor para a moda e mediana das idades dos inquiridos, o que
significa que a maioria dos participantes deste estudo apresentavam a idade de 22 anos

na altura em que o estudo esteve ativo.
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Tabela 4.2 - Idade

Média Mediana Moda Idade Minima Idade Maxima
22,09 22,00 22 18 28

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Nacionalidade

A amostra € constituida por inquiridos de duas nacionalidades, como se pode verificar na
tabela 4.3, e nela estdo presentes participantes de nacionalidade portuguesa e brasileira.
Os inquiridos de nacionalidade portuguesa representam a maioria dos inquiridos que
constituem a amostra (97,8%), sendo que os inquiridos de nacionalidade brasileira

representam apenas 2,2% da amostra.

Tabela 4.3 - Nacionalidade

Respostas Frequéncia Percentagem
Portuguesa 131 97,8
Brasileira 3 2,2
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Educacao

Como se pode verificar na tabela 4.4, a resposta mais frequente foi o ensino superior
(45,5%), onde se conclui que uma grande parte dos individuos que participaram desta

investigacdo frequentam ou ja frequentaram o ensino superior.

Os inquiridos que frequentem ou que tenham como grau académico concluido o ensino
secundario, também estdo bem representados na amostra (29,9%), apresentando um valor
semelhante aos inquiridos que frequentam ou ja frequentaram o ensino profissional
(23,9%), isto significa que estes dois niveis educacionais estdo representados de forma

semelhante na amostra.
O ensino basico como nivel educacional aparece com a menor representagdo na amostra

(0,7%), o que significa, que apenas uma minoria da amostra deste estudo tinha como o

seu nivel académico concluido, o ensino basico na altura em que o estudo foi realizado.
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Tabela 4.4 - Educagao

Respostas Frequéncia Percentagem
Ensino Superior 61 45,5
Ensino Secundario 40 29,9
Ensino Profissional 32 23,9
Ensino Basico 1 0,7
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

4.1.2 Habitos de consumo da gera¢do Z na industria da moda

Ap0s a analise sociodemografica da amostra pretende-se analisar os dados recolhidos na
primeira parte do questionario, que teve como objetivo estudar quais os hdbitos de

consumo da geragdo Z na industria da moda.

A primeira parte do questionario visava recolher informacao sobre a geragdo Z sobre os
seguintes temas, se pesquisam sobre os impactos ambientais das marcas antes de
adquirirem pegas de roupa, se verificam a existéncia de certificagdo ambiental nas
etiquetas, se estariam dispostos a pagar mais por uma peca ecologicamente correta, entre

outras questoes.

Procura de informacio sobre o impacto ambiental

Na tabela 4.5, estdo presentes os resultados relativamente a pergunta que questionou os
participantes se procuram informagao sobre o impacto ambiental das marcas antes de

adquirirem pecas de roupa das mesmas.

A questdo acima mencionada, 50% dos inquiridos respondeu que ndo, enquanto que
40,3% respondeu que faz a sua pesquisa sobre o impacto ambiental. Apenas 9,7% da
amostra afirma ter o habito de pesquisar sobre o impacto ambiental da marca antes de

adquirir produtos da mesma.

Tabela 4.5 - Procura de informagdo sobre o impacto ambiental

Respostas Frequéncia Percentagem
Nao 67 50,0
As vezes 54 40,3
Sim 13 9,7
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Respostas Frequéncia Percentagem
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Procura de informacio sobre certificacio ambiental

Na tabela 4.6, sdo apresentados os resultados da amostra relativamente a questdo sobre a
verificdo das etiquetas de roupa no momento da compra, para analisar a presenca de
certificagdo ambiental. Entre os inquiridos, 50,7% afirmaram que as vezes verificam se

existe ou ndo certificacdo ambiental nas etiquetas das pegas de roupa.
A questdo mencionada, 30,6% da amostra afirmou que nio verifica as etiquetas de roupa,
enquanto que apenas 18,7% dos participantes afirmam que analisam as etiquetas no ato

de comprar as pegas.

Tabela 4.6 - Procura de informagao sobre certificagdo ambiental

Respostas Frequéncia Percentagem
As vezes 68 50,7
Nio 41 30,6
Sim 25 18,7
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Percecdo ambiental e frequéncia de compra

Os resultados invertem-se ligeiramente ao analisarmos os dados da questdo apresentada
aos participantes, que investiga se as suas preocupacdes ambientais influenciam os

habitos de consumo e a frequéncia de compra de vestudrio.

A tabela 4.7 mostra que, 48,5% da amostra respondeu as vezes em relagdo a questdo
acima referida, enquanto que 26,1% dos participantes afirmam que sim, que os seus
habitos de consumo sdo afetados por preocupacdes ambientais. No entanto, 25,5% dos
inquiridos respondeu que a sua frequéncia de compra de pegas de roupa ndo ¢ afetada por

nenhuma preocupagdo ambiental.
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Tabela 4.7 - Perce¢do ambiental e frequéncia de compra

Respostas Frequéncia Percentagem
As vezes 65 48,5
Sim 35 26,1
Nao 34 25,4
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Disponibilidade para pagar mais por pecas ecologicamente corretas

Os participantes foram questionados se estariam dispostos a pagar mais por uma pega de
roupa que fosse ecologicamente correta, a qual 34,3% da amostra respondeu que sim, se

o valor for até 10% mais caro do preco habitual.

Como se verifica na tabela 4.8, 31,3% dos participantes afirmaram que ndo estariam
despostos a pagar mais por uma peca de roupa ecologicamente correta, enquanto que

26,9% dos inquiridos responderam que sim, se o valor for até¢ 20% mais caro.

A tabela 4.8 mostra ainda que 4,5% dos participantes responderam que estariam dispostos
a pagar mais por uma pega ecologicamente correta se for at¢ 50% mais cara, enquanto
que apenas 3% da amostra afirmaram que estariam dispostos a pagar mais por uma pega

de roupa ecologicamente correta independentemente da diferenca do valor.

Tabela 4.8 - Disponibilidade para pagar mais por pegas ecologicamente corretas

Respostas Frequéncia Percentagem
Sim, se for até 10% mais caro 46 34,3
Nio 42 31,3
Sim, se for até 20% mais caro 36 26,9
Sim, se for até 50% mais caro 6 4,5
Sim, nfo importa a diferenca de custo 4 3,0
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Comportamento face a percecio do impacto ambiental

Os participantes foram questionados com objetivo de saber se deixariam de comprar
produtos de uma marca de roupa se soubessem o verdadeiro impacto ambiental que a

mesma provoca, onde a resposta mais frequente dada pelos participantes foi que ndo
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sabem se deixariam de adquirir o vestudrio (37,7%), mesmo sabendo os verdadeiros

impactos ambientais causados pela marca.

Como se verifica na tabela 4.9, 35,8% dos inquiridos afirmaram que sim, que deixariam
de comprar pecas de roupa de uma marca que soubessem o verdadeiro impacto ambiental
da mesma, enquanto que 26,9% dos participantes, responderam que ndo deixariam de

adquirir as pegas de roupa mesmo sabendo o impacto ambiental que a marca provoca.

Tabela 4.9 - Comportamento face a percecdo do impacto ambiental

Respostas Frequéncia Percentagem
Nao sei 50 373
Sim 48 35,8
Nao 36 26,9
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Marcas de roupa favoritas

Foi questionado aos participantes de forma livre, quais sdo as suas marcas de roupa
favoritas, onde a marca de roupa mais vezes mencionada foi a Zara, com 22,17% das
respostas, e a segunda marca mais vezes referida como favorita foi a Mango, com 9,75%

das respostas.

Como se verifica na tabela 4.10, e com 0 mesmo exato nimero de respostas verificam-se
as marcas Stradivarius e Pull & Bear (7,8%), e em quarto lugar destaca-se a marca Nike
(5,22%), aproximada da marca Levi's (4,78%), mostrando assim serem duas marcas

também favoritas dos participantes geracao Z deste estudo.

A tabela 4.10 mostra ainda as marcas Parfois e Carhartt, que estdo equiparadas com
4,35% das respostas cada uma, tais como as marcas Massimo Dutti e Vans, que
apresentam 3,9% das respostas respetivamente. A marca de roupa Bershka aparece em

nono lugar da lista de marcas favoritas com 3% das respostas.
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Tabela 4.10 — Marcas de roupa favoritas

Marcas N° de Respostas Percentagem
Zara 51 22,17
Mango 22 9,75
Stradivarius 18 7,8
Pull & Bear 18 7,8
Nike 12 5,22
Levi’s 11 4,78
Parfois 10 4,35
Carhartt 10 4.35
Massimo Dutti 9 3,9
Vans 9 3,9
Bershka 7 3,0
Lacoste 4 1,74
Billabong 4 1,74
Sacoor Brothers 4 1,74
Stussy 3 1,3
Adidas 3 1,3
H&M 3 1,3
C&A 3 1,3
Tifossi 3 1,3
Ralph Lauren 3 1,3
Santa Cruz 3 1,3
Brandy Melville 2 0,87
Obey 2 0,87
Salsa 2 0,87
Cortefiel 2 0,87
Jordan 2 0,87
Quiksilver 2 0,87
Oysho 1 0,43
Selva 1 0,43
Asics 1 0,43
Lefties 1 0,43
Bimba Y Lola 1 0,43
Primark 1 0,43
Natura 1 0,43
Shein 1 0,43
Total 230 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Frequéncia de compra de vestuario

A pergunta seguinte questionou os participantes em relacdo a frequéncia com que
compram roupa, onde 35,8% dos inquiridos responderam que compram roupa 1 vez por

més, e 29,9% dos participantes afirmam que compram pecas de vestuarios menos de 1

Vez por mes.
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Como se verifica na tabela 4.11, 27,6% dos participantes responderam que compram
roupa 2 a 3 vezes por semana, enquanto que apenas 4,5% dos inquiridos afirmaram que
adquirem roupa com uma frequéncia superior a 3 vezes por més. Contudo, apenas 1,5%
da amostra afirmou que nunca compra roupa, e por fim, apenas 0,7% dos participantes

manifestaram que fazem compras de roupa 1 ou mais vezes por semana.

Tabela 4.11 - Frequéncia de compra de vestuario

Respostas Frequéncia Percentagem
1 vez por més 48 35,8
Menos de 1 vez por més 40 29,9
2 a 3 vezes por més 37 27,6
Mais de 3 vezes por més 6 4.5
Nunca compro 2 1,5
1 ou mais vezes por semana 1 0,7
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Local de aquisi¢cdo de vestuario

Ap6s serem questionados acerca da frequéncia com que adquirem roupa, os participantes
foram questionados sobre os locais onde compram as suas pecas de vestuario. A resposta
mais vezes mencionada pela amostra foram as lojas fisicas das marcas (41,1%), e a

segunda foram as lojas online das marcas (28,8%).

Como se verifica na tabela 4.12, 11,6% da amostra prefere adquirir as suas pegas nas lojas
fisicas multimarca, e 8,9% dos inquiridos mencionaram as lojas on/ine multimarca como
os locais onde compram a sua roupa. As lojas online de roupa em segunda mao, como as

lojas fisicas, apresentam valores 5,1% e 4,5% respetivamente.

Tabela 4.12 - Local de aquisicao de vestuario

Respostas N° de Respostas Percentagem
Loja fisica da marca 120 41,1
Loja online da marca 84 28,8
Loja fisica multimarca 34 11,6
Loja online multimarca 26 8,9
Loja online de roupa em segunda mio 15 5,1
Loja fisica de roupa em segunda mio 13 4,5
Total 292 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)
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4.1.3 Nivel de conhecimento sobre o tema do greenwashing

Ap6s analisar os dados da primeira parte do questionario, prossegue-se para a analise dos
dados da segunda parte, que foi elaborada com o intuito de avaliar o nivel de
conhecimento dos participantes sobre o conceito de greenwashing, e de compreender

como 0s mesmos interpretam o conceito, explicando-o pelas suas proprias palavras.

Conhecimento sobre greenwashing

Foi apresentada aos participantes uma pergunta onde os questionava se conheciam o
significado de greenwashing. Como ¢ possivel verificar na tabela 4.13, a amostra dividiu-
se em relacdo a questdo acima referida, 50,7% dos participantes afirmaram que tém
conhecimento sobre o tema greenwashing, e 49,3% dos participantes responderam que

nio conhecem o conceito.

Tabela 4.13 - Conhecimento sobre greenwashing

Respostas Frequéncia Percentagem
Sim 68 50,7
Nao 66 49,3
Total 134 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Defini¢des do conceito greenwashing

Apoés estes resultados foi pedido aos participantes que responderam que sabiam o
significado de greenwashing, que o descrevessem em poucas palavras. Apesar de 68
participantes terem respondido que sabiam, apenas 64 defini¢gdes foram mencionadas
pelos mesmos. Das varias definigdes de greenwashing mencionadas pelos inquiridos,
algumas descrevem exatamente o que o conceito significa, enquanto que outras

descrevem totalmente o inverso do significado deste termo.
Verifica-se na tabela 4.14, que a defini¢do mais comum mencionada pelos inquiridos foi

definir o greenwashing como uma estratégia de marketing com o objetivo de enganar os

consumidores, reunindo 34,3% das respostas dos participantes.
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Outras defini¢des significativas apresentadas pelos inquiridos incluem descrever o
greenwashing como uma pratica de enganar os consumidores ao afirmar que a marca ¢
sustentavel (21,8%), e associa-lo a promogdes enganosas criadas para colegdes de roupas

supostamente ecoldgicas (9,4%).

Como se pode verificar na tabela 4.14, mais defini¢des foram mencionadas como praticas
de greenwashing, como "Quando uma marca mente sobre suas praticas e impacto
ambiental" e "Publicidade e anuncios que enganam os consumidores sobre o material da
roupa," com 7,8% da amostra em ambas as defini¢cdes. Cerca de 3,1% dos participantes
descreveram o greenwashing como um ato de enganar os consumidores através de

simbolos, palavras ou cores.

Algumas das definigdes mencionadas pelos participantes ndo correspondem ao
verdadeiro significado do conceito, e foram mencionadas por 1,6% da amostra cada uma:
"Roupa ecoldgica", "Promocao sobre roupas recicladas", "Meio ambiente", e "Quando

ndo mentem sobre os seus produtos".

Tabela 4.14 — Defini¢des do conceito greenwashing

Definicoes dos participantes N° de respostas Percentagem
Uma estratégia de marketing com o objetivo de enganar 22 34,3
os consumidores sobre uma marca que aparenta ser
sustentavel, mas que afinal ndo ¢

O ato de enganar e afirmar aos consumidores que a 14 21,8
marca ¢ sustentavel e ecologicamente correta

Promogdes falsas feitas para cole¢des de roupa “amigas 6 9,4
do ambiente”

Manipulagéo através de campanhas para as redes sociais 6 9,4
Quando uma marca mente sobre as suas praticas e 5 7,8

impacto ambiental

Publicidade e antincios que enganam os consumidores 5 7,8
sobre o material da roupa

Enganar os consumidores ao utilizar simbolos, palavras e 2 3,1
cores que descrevam o produto como sustentavel

Roupa ecologica 1 1,6
Promocgado sobre roupas recicladas 1 1,6
Meio ambiente 1 1,6
Quando nao mentem sobre os seus produtos 1 1,6

Total 64 100
Fonte: Elaboracao propria (2024)
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Esta parte do questionario foi essencial para fazer uma analise sobre o conhecimento da
amostra acerca do conceito greenwashing, para uma melhor interpretagdo dos dados
seguintes, onde os participantes se depararam com afirmacdes sobre acdes de

greenwashing, e tiveram de responder as mesmas com o seu grau de concordancia.

4.1.4 A perspetiva da geracido Z sobre o greenwashing na industria da moda

A terceira parte do questiondrio foi desenhada de forma a entender o grau de concordancia
dos participantes, perante varias afirmagdes sobre praticas de greenwashing realizadas
pelas empresas na industria da moda. As questdes utilizadas nesta parte do questionario
foram adaptadas de um estudo feito pelos autores Andreoli, Costa e Prearo, em 2021 no

Brasil, e podem ser consultadas na sua totalidade no Apéndice 1 (pag.65).

Interpretacio dos apelos ambientais

Como se verifica na figura 4.1, a maioria dos participantes (44%) discorda parcialmente
que os consumidores conseguem interpretar corretamente os apelos ambientais
apresentados pelas empresas da industria da moda, enquanto que 38% da amostra mostra-

se neutra em relagdo a afirmagao.

Clareza das informacdes sobre praticas verdes

A maioria dos participantes (51,5%) ndo tem uma opinido definida (nem concorda, nem
discorda), mas uma parte da amostra discorda parcialmente (34,3%), sugerindo que as
informagdes transmitidas pelas empresas da indistria da moda sobre as suas praticas

verdes, ndo demonstram claramente o seu impacto ambiental.

Compreensao das informacgdes verdes

De acordo com a figura 4.1, 44,8% da amostra permanece neutra em relacdo a
compreensdo das informacdes ambientais transmitidas pelas empresas, ¢ 31,3% dos

inquiridos afirmam que discordam parcialmente, o que reflete uma dificuldade na

compreensdo das informagdes ambientais por parte dos participantes.
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Garantia dos beneficios ambientais

Em relacdo a pratica que alega que os apelos feitos pelas empresas garantem os beneficios
ambientais mencionados nos mesmos, uma grande parte dos inquiridos posiciona-se de
forma neutra (43,3%), enquanto que 31,3% da amostra afirma discordar parcialmente e

16,4% dos participantes afirmam concordar parcialmente com a pratica mencionada.
b

Certificacio verde e beneficios ambientais

De acordo com a figura 4.1, os resultados repetem-se no que diz respeito a posi¢do neutra
dos participantes (42,5%), e cerca de 28,4% dos participantes discordam parcialmente,
no entanto, ha uma por¢ao da amostra (20,1%) que concorda parcialmente com a
afirmacdo sobre a certificagdo verde garantir na totalidade os beneficios ambientais

apresentados pelas empresas.

Intencio das empresas em nao confundir

Em relagdo a pratica que refere que as empresas da industria da moda nunca tém a
inten¢do de confundir os consumidores, 42,6% dos participantes afirmam uma posicao
neutra, 24,6% afirmam discordar parcialmente com a afirmacdo, enquanto que 15,7% dos

inquiridos concorda parcialmente com a agao referida.

Disponibilizacio de provas pelas empresas

Como se verifica na figura 4.1, a posi¢do neutra dos participantes repete-se (41,8%), em
relagdo a afirmacdo onde ¢ referido que as empresas da industria da moda disponibilizam
sempre provas das suas alegagdes ambientais. No entanto, 29,1% da amostra posiciona-
se em descordar parcialmente, e 15,7% dos inquiridos afirmam concordar parcialmente

com a a¢gao mencionada.

Compreensao da veracidade

Os participantes responderam com o seu grau de concordancia a afirmagdo que descreve

a capacidade total dos consumidores de conseguirem compreender a veracidade das
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alegacdes ambientais das empresas, onde grande parte da amostra posicionou-se de forma
neutra (38,1%), no entanto, uma parte significativa dos participantes discordam
parcialmente (36,5%), afirmando uma incerteza sobre a veracidade das informagdes por

parte dos consumidores.

Confianca nos rotulos verdes

E possivel verificar na figura 4.1, que mais de um terco da amostra posicionou-se
novamente de forma neutra (41,0%), mas 27,6% dos participantes discordaram
parcialmente, logo afirmam uma posic¢ao de discordancia coma a afirmacao que refere os
rétulos ambientais como uma garantia de preocupagao ambiental por parte das empresas.
Veracidade dos apelos ambientais

Os resultados da afirmagdo que explora a veracidade dos argumentos utilizados nos
apelos ambientais, os participantes mostram-se com uma opinido neutra (46,2%), no
entanto, 28,4% dos inquiridos afirmam discordar parcialmente com a afirmacao.
Transmissao de informacdes falsas

De acordo com a figura 4.1, um padrao de neutralidade (38,8%) volta-se a repetir, tal
como discordancia parcial por parte dos participantes (30,6%), sugerindo que ha duvidas
sobre a honestidade das informagdes transmitidas pelas empresas.

Confianc¢a nos apelos ambientais

O nivel de confianga dos participantes em relacdo aos apelos ambientais feitos pelas
empresas na industria da moda, 41,8% dos inquiridos ndo se posiciona, afirmando uma
opinido neutra, mas uma por¢ao significativa da amostra discorda parcialmente (34,4%)

com a afirmacao.

Veracidade total dos apelos verdes
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Como se verifica na figura 4.1, os participantes foram questionados com o seu grau de
concordancia perante a afirma¢ao que descreve todos os apelos ambientais apresentados
pelas empresas da industria da moda, como sendo totalmente verdadeiros, onde 44,8% da
amostra posicionou-se novamente de forma neutra, e 33,6% dos inquiridos afirmam

discordar parcialmente com a veracidade total dos apelos verdes.

Figura 4.1 - Grau de concordancia dos participantes perante as diferentes praticas de

greenwashing

Questdes Grau de concordancia dos participantes Média g:::i;:,
Interpretacdo dos apelos ambientais e 2,54 0,855
Clareza das informagdes sobre praticas verdes [ e 2,52 0,773
Compreensdo das praticas verdes I 2,55 0,872
Garantia dos beneficios ambientais T 2,67 0,856
Certificacdo verde e beneficios ambientais T 2,74 0,884
Inten¢do das empresas em nao confundir T 2,66 0,989
Disponibilizagdo de provas pelas empresas T 2,69 0,945
Compregnsdodaveraddade S 2,63 0,897
Confianca nos rotulos verdes I 2,78 0,963
Veracidade dos apelos ambientais I . 282 0,883
Transmissao de informacdes falsas I 2,58 0,944
Confianca nos apelos ambientais I 246 0,872
Veracidade total dos apelos ambientais I e 254 0828

m Discordo totalmente  m Discordo pardalmente = Nem concordo, nem discordo  m Concordo parcialmente  m Concordo plenamente

Fonte: Elaboragdo propria (2024)

Os resultados revelam uma percec¢do neutra entre a maioria dos participantes, com uma
leve tendéncia para a discordancia em relagdo aos apelos e informagdes ambientais

fornecidos pelas empresas da industria da moda.

As médias baixas (em torno de 2,5 a 2,8) e os desvios padrao relativamente baixos
indicam que, embora haja alguma variedade, as opinides sdo moderadamente céticas
quanto a clareza, veracidade e impacto das praticas verdes declaradas.

Marcas que praticam greenwashing

A ultima pergunta da terceira parte do questionario, interrogou os inquiridos sobre quais

as marcas de roupa que os mesmo acham que praticam greenwashing, permitindo que

estes respondessem de forma livre.
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Como se verifica na tabela 4.15, a marca mais vezes mencionada pelos participantes foi
a H&M (26,6%), o que significa, que uma parte dos participantes deste estudo acha que
a marca H&M desempenha praticas de greenwashing. De seguida 16,3% dos
participantes mencionaram as marcas Shein e Primark, ficando ambas a frente da marca
Zara (15%), o que significa que os inquiridos deste estudo acham que para além da marca

H&M, as marcas Shein, Primark e Zara também praticam greenwashing.

De acordo com a tabela 4.16, a marca Lefties (9,5%) est4 presente com nas respostas dos
inquiridos, tal como a C&A (3,4%) também aparece na lista. A marca portuguesa Parfois
¢ mencionada por 2,7% da amostra, o que significa que os participantes deste estudo

consideram que as marcas acima referidas praticam greenwashing, entre outras.

Tabela 4.15 - Marcas que praticam greenwashing

Marcas N° de Respostas Percentagem
H&M 39 26,6
Shein 24 16,3
Primark 24 16,3
Zara 22 15,0
Lefties 14 9,5
C&A 5 34
Parfois 4 2,7
Mango 3 2,0
Massimo Dutti 3 2,0
Vans 2 1,4
QOysho 2 1,4
Bershka 1 0,68
Pull & Bear 1 0,68
Nike 1 0,68
Sacoor Brothers 1 0,68
Lacoste 1 0,68
Total 147 100

Fonte: Elaboracao propria (2024)

Apos a andlise dos dados de todas as questdes do inquérito por questionario € necessario
discuti-los, de forma a gerar conclusdes e comparagdes com o que ja existe noutros

estudos na literatura.
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4.2 Discussao dos resultados

Os resultados deste estudo evidenciam a sensibilidade da geracdo Z perante as questdes
de greenwashing na industria da moda, destacando quatro aspetos principais: a crescente
consciencializa¢do ambiental deste grupo geracional, a desconfianga em relagdo as acdes
sustentdveis das marcas, a capacidade por parte da amostra de identificagdo das marcas
que praticam greenwashing, e por fim, as dificuldades desta geracdo em se comprometer

com a moda sustentavel.

Primeiramente, conforme observado nas respostas dos participantes, a geracdo Z tem
demonstrado uma preocupacdo com as questdes ambientais e sociais, pois a maioria dos
participantes respondeu que os seus habitos de consumo sdo afetados por alguma
preocupagdo ambiental, o que comprova a teoria apresentada na literatura, que a geragdo
Z ¢ uma das geracdes mais atentas e sensiveis as questdes ambientais, assim como

reivindicativas (Manley et al., 2023).

Outra conclusdo que se retira desta investigacao, ¢ que apesar da geracao Z ser das mais
consumistas (Herold e Prokop, 2023), e de consumir muitas marcas de fast fashion como
se comprova nos resultados desta investigacdo, os participantes mostram ter uma
consciéncia em relagdo as mesmas, mencionando-as como as suas marcas favoritas, mas
também como as marcas que acham que praticam greenwashing, como por exemplo a
Zara e a H&M, o que se conclui ser uma geragdo consciente em relacdo as decisdes de

compra que toma (Herold e Prokop, 2023).

A semelhanca de outros estudos (Herold e Prokop, 2023), esta investigagio comprova
que a geracdo Z ndo tem como preferéncia adquirir as suas pecas de roupa em lojas de
segunda mao, sejam elas em lojas fisicas ou lojas online, como a Vinted. Os resultados
desta investigacdo, apontam as lojas online e fisicas de roupa em segunda mao como o0s

locais menos preferidos pelos participantes como locais para fazerem as suas compras

(Herold e Prokop, 2023).
Este estudo corrobora os resultados obtidos noutros estudos, nomeadamente na

investigacdo dos autores Al-sharouf e Naesae (2022), reforcando que uma das grandes

barreiras para a geragdo Z ndo comprar pegas de roupa de marcas mais sustentaveis ¢ o
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preco. Os resultados da amostra em questio mostram que uma grande parte dos
participantes estavam dispostos a pagar mais 10% por uma pecga de roupa sustentavel,
mas a segunda resposta mais respondida pela amostra foi que ndo, o que se traduz para a
questdo financeira ser de facto um impedimento para compras mais sustentaveis na

geracdo mais jovem (Al-sharouf e Naesae, 2022).

De acordo com a literatura, a geracdo Z ¢ uma gera¢ao que ndo gosta de ser associada a
comportamentos antiéticos, pois a sua imagem em relag@o as questdes ambientais € algo
importante, devido a todas as questdes que defendem (Sundbotten, 2021). Apos a andlise
dos resultados da escala de concordancia perante as questdes apresentadas sobre praticas
de greenwashing, a amostra apresentou na sua grande maioria uma posi¢cao neutra em
relagdo as afirmagdes, onde se conclui, que apesar de ser uma geragdo afirmativa e
consciente em relacdo as questdes ambientais, ¢ uma geragdo que nao gosta de associar
as suas opinides a agdes muito definitivas e que ndo tem as praticas de greenwashing

muito bem definidas no seu conhecimento (Sundbotten, 2021).

Em sintese, a andlise dos resultados demonstra que o greenwashing na indistria da moda,
¢ um tdépico conhecido pela geragdo Z, uma geragdo que mostra ter alguma consciéncia
sobre o impacto ambiental das marcas na induastria da moda, e mesmo ndo conseguindo
destacar e distinguir certas praticas das mesmas, conseguem apontar de forma certeiras

os nomes das marcas que a literatura acusa de mais praticarem greenwashing.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

5.1 Sintese dos resultados

Este estudo revelou que o greenwashing na industria da moda ¢ uma préatica reconhecida
pela geracdo Z, uma geracdo que demonstra uma sensibilidade em relagdo as questdes
ambientais e sociais. Os resultados indicam que, embora esta geracao valorize marcas que
adotam praticas sustentdveis, hdA um compromisso com as suas marcas de eleigdo de
compra, que apesar de reconhecerem comportamentos comprometedores por parte das

mesmas, admitem que mesmo assim as consomem.

A pesquisa demonstrou ainda que a geracdo Z nio se envolve ativamente na avaliagdo
critica das praticas de greenwashing feitas pelas marcas na indastria da moda, utilizando
sempre respostas neutras, mostrando uma fraca posi¢ao opinativa em relagdo ao seu nivel

de concordancia com varias afirmagdes descritivas de praticas de greenwashing.

5.2 Contributos deste estudo

Este estudo oferece importantes contribui¢des ao aprofundar a compreensdo de como a
geracdo Z perceciona ao greenwashing na industria da moda, através de insights que
ajudam a analisar a perspetiva da geragdo Z em relagdo ao tema. Esta investigacao pode
contribuir para estudos e conclusdes tanto para as empresas do setor, que precisem de
alinhar as suas estratégias de marketing para o publico da geracdo Z, quanto para os
consumidores, que podem utilizar estas informagdes para tomar decisdes mais

conscientes.

Além disso, esta pesquisa destaca a relevancia de uma comunicacdo transparente e
honesta para construir uma confian¢a e a lealdade dos consumidores jovens, pois os
mesmo demonstram um nivel de consciencializagdo grande em relagdo a todas as

questdes ambientais e sociais.
Os objetivos propostos para esta investigacdo foram cumpridos, pois através da revisao

de literatura aprofundada foi possivel compreender o conceito de greenwashing, através

das varias definigdes apresentadas na literatura, assim como foi possivel analisar e
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identificar as acdes que se podem configurar como praticas de greenwashing, a partir das
praticas ja identificadas noutros estudos referidos nesta investigagao. Através dos dados
recolhidos por meio do inquérito por questionario desenhado para esta investigacao, foi
possivel entender os habitos de consumo da geracdo Z na industria da moda, estudar o
nivel de conhecimento desta geracdo sobre o greenwashing, e como resultado, conhecer

a perspetiva da geracdo Z perante as praticas de greenwashing na industria da moda.

5.3 Implicacdes tedricas

Do ponto de vista teorico, este estudo enriquece o debate sobre a posi¢cdo da geragdo Z
em relacdo aos temas da sustentabilidade e do greenwashing em relacdo a industria da
moda. Esta investigacdo confirma a hipotese de que existe uma consciencializa¢do sobre
os efeitos das praticas de greenwashing, mas essa mesma consciencializacdo nao impede
a geragdo Z de continuar a compras os seus produtos nas mesmas marcas que realizam

essas praticas.

Os resultados reforcam a necessidade de surgirem mais estudos sobre a percegdo perante
o greenwashing, visto que ¢ um tema cada vez mais de debate e em crescimento, devido

aos seus impactos ambientais e falsas esperancas.

5.4 Limitacoes e pesquisas futuras

Apesar das contribuigdes, este estudo apresenta algumas limitagdes. Primeiramente, este
estudo concentra-se numa pequena amostra por conveniéncia da geragdo Z, logo os dados
ndo podem ser extrapolados para a populagdo. Além disso, o estudo foca-se apenas no
setor de moda, limitando a sua aplicagdo noutras industrias que também enfrentam

desafios de greenwashing.

Pesquisas futuras podem estudar a perce¢do de diferentes grupos etarios perante o
greenwashing na industria da moda, como também analisar o greenwashing em diferentes
industrias, de forma a explorar as nuances de investigagdo sobre o comportamento das

marcas noutros setores.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO

PERGUNTA FILTRO
Nasceu entre os anos de 1996 € 2010?
Sim

Nao

PARTE 1 — Habitos de consumo da gera¢do Z na industria da moda

Por favor, escolha em cada questdo uma das opg¢des apresentadas:

Q1 Antes de comprar uma pega de roupa, pesquiso sobre o impacto ambiental da mesma.
Sim
As vezes

Nao

Q2 Verifico as etiquetas da roupa no ato da compra para analisar se tém ou ndo
certificagdo ambiental.

Sim

As vezes

Nao

Q3 Os meus habitos de consumo e frequéncia de compra de roupa sdo afetados por
alguma preocupacdo ambiental.

Sim

As vezes

Nao

Q4 Pagaria mais por uma pega de roupa que seja ecologicamente correta.
Nao

Sim, se for até 10% mais caro

Sim, se for até 20% mais caro

Sim, se for até 50% mais caro

Sim, ndo importa a diferenca de custo
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Q5 Deixaria de comprar produtos de uma marca de roupa se soubesse o verdadeiro
impacto ambiental que a mesma provoca.

Sim

Nao

Nao sei

Q6 Quais sdo as suas marcas de roupa favoritas?

Resposta aberta

Q7 Com que frequéncia compra roupa?
Nunca compro

Menos de 1 vez por més

1 vez por més

2 a 3 vezes por més

Mais de 3 vezes por més

1 ou mais vezes por semana

Q8 Por favor indique os locais onde compra o seu vestuario:
(Resposta de escolha multipla)

Loja fisica da marca

Loja fisica multimarca

Loja fisica de roupa em segunda mao

Loja online da marca

Loja online multimarca

Loja online de roupa em segunda mao (Ex: Vinted)

PARTE 2 — Nivel de conhecimento sobre o tema do greenwashing
Q9 Sabe o que significa greenwashing ou “lavagem verde”?
Sim

Nao

Q10 Se respondeu sim, descreva em poucas palavras o que entende por greenwashing:

Resposta aberta
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PARTE 3 — A perspetiva da geracio Z sobre o greenwashing na industria da moda

Resumidamente, o greenwashing ¢ uma pratica de comunicagdo que consiste na

divulgacdo deliberada e voluntéaria de informacdo ambiental enganosa (ou mesmo falsa)

por parte de uma empresa, ¢ que o publico entende ser fraudulenta (Ferro n-Vilchez et

al., 2021). Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:

Questodes

Q11 E bastante facil para os consumidores
interpretarem corretamente os apelos
ambientais utilizados pelas empresas na
industria da moda.

Q12 As informagdes transmitidas pelas
empresas na industria da moda sobre as
suas praticas verdes demonstram
claramente o seu impacto ambiental.

Q13 A informago transmitida pelas
empresas na industria da moda sobre as
suas praticas verdes ¢ sempre facilmente
compreendida pelos consumidores.

Q14 Os apelos ambientais apresentados
pelas empresas na industria da moda
garantem que os produtos contribuem
positivamente para a preservagdo do meio
ambiente, independente dos impactos
gerados no seu processo.

Q15 Os beneficios ambientais sdo
totalmente garantidos quando as empresas
na industria da moda apresentam nos seus
produtos certificagdo verde.

Q16 As empresas na industria da moda
nunca pretendem confundir os
consumidores com informagdes
irrelevantes.

Q17 As empresas na industria da moda
disponibilizam sempre provas das suas
alegagdes ambientais aos consumidores.
Q18 Os consumidores sdo sempre capazes
de compreender a veracidade da
informagao contida nas alegagdes
ambientais divulgadas pela industria da
moda.

Q19 Os rétulos, selos e imagens verdes
adotados nas etiquetas sdo a garantia de
que as empresas da industria da moda se
preocupam com o meio ambiente.

Q20 Os argumentos destacados nos apelos
ambientais utilizados pelas empresas na
industria da moda sdo verdadeiros.

Q21 Praticamente nenhuma empresa na
industria da moda transmite informagGes
falsas sobre as suas praticas ambientais.
Q22 Nao ha razdo para os consumidores
duvidarem dos apelos ambientais feitos
pelas empresas na industria da moda.
Q23 Todos os apelos verdes apresentados
pelas empresas na industria da moda sao
verdadeiros.

Nem concordo,

Concordo
plenamente

67



Q24 Quais as marcas de roupa que acha que praticam greenwashing?

Resposta aberta

PARTE 4 — Informacdes sociodemograficas dos participantes
Q25 Género

Feminino

Masculino

Outro/Prefiro nao dizer

Q26 Idade

Resposta aberta

Q27 Nacionalidade

Resposta aberta

Q28 Educagao
Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Profissional

Ensino Superior
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