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Resumo

A presente dissertacdo aborda a temética do Consumo de Moda em Segunda Mao,
online, em Portugal.

Perante as alteracGes climaticas, e um consumidor cada vez mais consciente e
preocupado, é importante perceber de que forma estd 0 mercado a adaptar-se as novas
tendéncias e consumo.

A revisdo sistematica da literatura permitiu explorar conceitos como
Sustentabilidade, Fast Fashion, Consumo em Segunda Mao e E-commerce, e relaciona-
los com os impactos socioambientais da Industria da Moda.

Os objetivos gerais da investigacdo prenderam-se, essencialmente, na
compreenséo da forma como o Consumo de Moda em Segunda M&o, online, em Portugal
estd a contribuir para a Sustentabilidade e quais as motivacdes dos fornecedores e dos
consumidores para consumirem este mercado. Os objetivos passaram também por
perceber se esses fornecedores e consumidores pertencem a Geragdo Z. Estabelecidos 0s
objetivos, estava preparado o caminho para a formulacdo das questdes as quais se
pretendia que a investigacdo empirica desse resposta.

A metodologia do estudo empirico desenvolveu-se numa abordagem de natureza
qualitativa, tendo envolvido a realizagdo de 5 entrevistas semiestruturadas.

Os resultados obtidos permitiram aferir que o mercado de Moda em Segunda Méo,
online, em Portugal est4, de facto, a contribuir para a Sustentabilidade, ndo obstante ser
ainda um caminho longo para reeducar o consumidor, e conseguir combater os flagelos

causados pela Fast Fashion.

Palavras-Chave: Sustentabilidade, Fast Fashion, Consumo em Segunda
Méo, E-commerce



Abstract

This dissertation adresses the topic of the Second Hand fashion consumption, online, in
Portugal.

Given the climate change crisis, and a consumer that is more conscious and more
concerned about these topics, it's important to understand how the market is adapting to
these new consumption trends.

The sistematic revision of literature allowed to explore concepts like sustainability, Fast
Fashion, Second Hand consumption and E-comerce, and co-relate them with the socio-
environmental impact of the Fashion Industry.

The main objectives of the research were essentially to understand how the online
consumption of second-hand fashion in Portugal is contributing to sustainability and what
the motivations of suppliers and consumers are for participating in this market. The
objectives also included determining whether these suppliers and consumers belong to
Generation Z.

With well stablished goals, the path to formulate the questions to which this empirical
investigation should answer to, was ready.

The metedology of this empirical study was developed on a qualitive approach, with 5
semi-structured interviews performed.

The results allowed to conclude that the Second Hand Fashion online market, in Portugal,
it is indeed contributing for Sustainability, althoguht there is still a long way to reeducate

the consumer, and being able to overcome all the issues caused by Fast Fashion.

Keywords: Sustainability, Fast Fashion, Second Hand Consumption, E-

commerce
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Introducéao

Ao mesmo tempo que cresce 0 nimero da populacdo mundial, assistimos também
ao aumento do nivel de vida das populacdes dos paises desenvolvidos. O consumo tem,
ao longo dos ultimos anos, sofrido grandes alteragdes, quer na forma como consumimos,
quer na forma como o mercado se comporta. A par disto, surge uma crescente
preocupacdo com a forma como consumimos e que tem impactos nefastos no meio
ambiente e nas desafiantes alteracdes climaticas que o planeta Terra enfrenta.

No que concerne a Moda, esta € uma industria global que acarreta um impacto
significativo no meio ambiente e nas comunidades locais. Economicamente esta industria
tem um peso muito significativo, ja que emprega mais de 300 milhdes de pessoas ao redor
do globo o que salienta a sua significativa forca econdmica naquele que € um dos
mercados mais competitivos (Gazzola et al., 2020).

Para tanto, importa salientar que a Industria Téxtil tem sido alvo de crescentes
estudos e debates, considerando-se, como se disse, uma das mais poluentes do mundo.
Tal deve-se, em certa medida, a um consumo pouco consciente e devidamente ponderado
por partes dos seus consumidores, estando subjacente uma producdo massificada, com os
consequentes impactos catastréficos no meio ambiente, desde logo, de significativas
alteracOes climaticas. Neste sentido, diga-se as alteragdes climaticas sdo a consequéncia
negativa das atividades humanas insustentaveis que levam a mudancas nas configuracoes
ecologicas (Ray & Nayak, 2023).

De modo a elucidar o impacto da Industria Téxtil refletivo no seu aumento de
producdo, diga-se que esta produz mais de 80 mil milhdes de pecas/ano, 52 colecdes
anuais e oferece 400% mais roupa do que no inicio do século (Couto, 2022).

Em 1987, perante o relatério de Brundtland, é dado a conhecer conceito de
desenvolvimento sustentavel. O principal objetivo prende-se com a satisfacdo das
necessidades das geracOes presentes, mas sem comprometer as necessidades das geracoes
futuras.

Nesta senda, urge discutir-se a sustentabilidade na Industria da Moda, considerando
que a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel deve ser uma iniciativa partilhada

entre industria e consumidores, sendo que tal iniciativa, contrariamente ao que muitas
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vezes é entendido, consubstancia num comportamento sustentavel e ecologico por parte
do consumidor, ndo se tratando apenas de consumir de forma diferente, mas,
necessariamente, de consumir menos, isto é, diminuir o consumo pessoal. (Bick et al.,
2018).

O uso responsavel, a longo prazo, de energia e recursos por forma a alcancar o
desenvolvimento sustentavel foi considerado pelas Nagdes Unidas como uma das
questBes mais urgentes que o mundo enfrentara nas proximas cinco décadas (Nagdes
Unidas, 2022).

Nesta senda, surgem novos e diferentes comportamentos conotados como
sustentaveis, onde se insere, nomeadamente, a compra de roupa e acessorios em Segunda
Mao.

Comprar roupa em Segunda Mao pode promover a sustentabilidade ambiental,
traduzindo-se em varios aspetos, desde logo, evita que as pecas de roupa tenham um fim
precoce, seguindo para aterros sanitarios, a0 mesmo tempo que contribui para uma
economia circular. Este fenébmeno tem vindo a crescer em varios paises, e Portugal assiste
a mesma tendéncia, principalmente no comércio online.

Acresce que, pese embora se verifique uma crescente preocupagdo por parte da
sociedade para temas como o elevado consumo, a Sustentabilidade, a polui¢do, Segunda
Mao, entre outros, ainda ha um longo caminho a ser feito enquanto sociedade.

E inegavel que a Pandemia de Covid-19 trouxe mudancas significativas para a
sociedade, a0 mesmo tempo que criou obstaculos e muitos desafios, trouxe também
maltiplas oportunidades, entre elas o crescimento e desenvolvimento do comércio
eletrdnico, principalmente na area da Moda. Os hébitos dos consumidores mudaram, e o
mercado teve, necessariamente, de se adaptar.

N&o obstante, € necessario também percecionar que a cada geragdo correspondem
expectativas distintas, novas experiéncias, estilos de vida e valores que influenciam os
seus comportamentos e decisdes de compra (Williams & Page, 2011).

Assim, as geracdes que maior predisposicdo e sensibilizacdo demonstram para tal
industria de venda de roupa em Segunda Mao sdo, inegavelmente, e também pelas suas
especificidades, as gerag0es mais novas que estdo mais predispostas a este tipo de
consumo online (Marketeer, 2024).

De resto, sdo também essas geracGes que configuram os consumidores do futuro,
falando, assim da Geragdo Z, composta por pessoas nascidas entre 1995 e 2010, séo
também conhecidas como Post-Millennials e Geragdo Alpha, compreende os individuos
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nascidos a partir de 2010.

Os membros destas geracOes apresentam novas formas de se relacionarem, de
comunicarem, novos interesses e novas formas de escolha de produtos. Além do mais, 0
contexto social onde se inserem motivam os Gen Z e os Alpha a questionarem-se sobre
tudo o que os rodeiam, instituindo-os com novos valores, mas também dando um novo
significado a valores antigos.

Isto posto, partiremos de uma Revisdo de Literatura analisando, com acuidade, o que
nos dizem os Autores sobre a evolucdo da industria da moda, os seus desafios, os impactos
ambientais, 0s seus consumidores e as novas solugdes que tém surgido, onde se insere,
naturalmente, a compra e venda de roupa em Segunda M&o.

Demonstrativo da preméncia de abordar e estudar esta temaética, € a circunstancia de
apenas existir um artigo cientifico: Virgens, N. & Silva, S. & Laranjeira, E. (2022)
Applications of the circular economy to the second-hand textile and clothing market: the
case of Humana in Portugal, que aborda a Sustentabilidade no mercado em Segunda Mé&o
em Portugal, evidenciando ainda uma pouca adesao dos Autores aos estudos sobre o tema.

De seguida, procederemos a recolha e analise de dados obtidos através de varias
empresas estabelecidas em Portugal e que laboram no mercado nacional, nomeadamente,
na venda em Segunda Mao que nos explicam, através da sua experiéncia e contacto com
a realidade do mercado, o crescimento, os seus desafios, as limitacOes, 0s seus
consumidores e a perspetiva de crescimento futuro.

Por altimo, em conjugacdo de todos os conhecimentos obtidos, sera efetuada uma
andlise critica dos resultados obtidos, onde serdo detalhadamente apreciados e relatos,
cujas conclusdes serdo vertidas nesta dissertacao e respondendo a questdo em estudo, isto
é, 0 impacto, a evolucéo e as oportunidades de expansdo do consumo de mdo em segunda

mé&o em Portugal.

Fast Fashion

Conceito

Um dos modelos da Industria da Moda com mais sucesso é indubitavelmente o
Fast Fashion. O termo Fast € a principal caracteristica deste modelo, o conceito em
portugués representa rapidez e velocidade. Esta rapidez estd implicita na velocidade a que

as colecdes sdo produzidas e prontamente colocadas no mercado. A moda mexe-se de

14



forma muito rapida, mas também num curto periodo de tempo os itens deixam de estar
na moda, como consequéncia 0s consumidores consomem mais para sentirem que estao
dentro das tendéncias. Este conceito explica a curta vida das roupas. Esta ace¢éo que se
faz do consumo e das tendéncias torna-se fundamental para que se explique a rapidez com
gue novos produtos séo inseridos no mercado (Acquaye et al., 2023).

Atualmente, tal como se observa na Figura 1, a Industria da Moda divide-se em
dois tipos de moda, a moda de luxo e premium, que concentra os segmentos luxo, luxo
acessivel e premium e o Fast Fashion, que concentra os segmentos meio do mercado,
valor e desconto (SanMiguel & Sadaba, 2020).

Luxury Luxury-Premium

Premium/Bridge

/ Mid-Market

Value

Fast Fashion

Discount

—

Figura 1: Piramide da IndUstria da Moda Fonte: SanMiguel & Sadaba (2020, p.523)

Em 1989 o New York Times usa, pela primeira vez, a expressao Fast Fashion,
guando a Zara abriu uma loja em Nova York (Gazzola,Pavione, Pezzetti & Grechi ,2020).

O Fast Fashion emerge como um fenémeno econémico que permitiu que a moda
se democratizasse, possibilitando que todos se vestissem de acordo com as ultimas
tendéncias. (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). O principio é: ser capaz de oferecer aos
consumidores uma variedade de produtos de moda que esta em constante mutacao.
(Gabrielli et al., 2013).

O aparecimento e a rapida ascensdo deste fendmeno sdo facilmente explicados
pelas alteragGes estilo de vida do consumidor. Um consumidor mais conhecedor das
ultimas tendéncias de moda, que sente a necessidade de se adaptar a realidade a sua volta
de uma forma acessivel (Cachon & Swinney, 2011).
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Para Salcedo (2014) o Fast Fashion nasce com dois objetivos principais. O
primeiro: que o consumidor consiga encontrar pegas novas com mais frequéncia e o
segundo: que o produto exposto ao consumidor se adapte cada vez mais e melhor aos seus
gostos e necessidades. A conjugacéo destes dois objetivos revela uma principal motivagédo
deste sistema de producdo: que o consumidor compre cada vez mais pecas.

O aumento da concorréncia dos paises com baixo custo de producdo é uma das
razGes, apontadas por Lowson (2001), que impulsionaram o fenémeno da Fast Fashion.

O sistema de producédo do Fast Fashion é capaz de langar uma colecdo e coloca-la

no mercado em poucas semanas. (Cietta, 2010).

Consumo do Fast Fashion

Podemos afirmar que o consumo de bens pretende a satisfacdo de uma
necessidade. A Piramide de Maslow, proposta em 1943 por Abraham Maslow,
hierarquiza as necessidades humanas organizadas em cinco niveis, que vao desde as mais
basicas as mais complexas. Publicada originalmente no artigo "A Theory of Human
Motivation” no Psychological Review., a Pirdmide das necessidades encontra-se
hierarquizada tal como sugere a Figura 2:

Autorealizacéo ]

Estima

—

Social

Seguranca
Fisioldgicas
Figura 2: Piramide das Necessidades de Maslow Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com Maslow (1943), as necessidades estao hierarquizadas, sendo que

sO com a satisfacdo de um nivel o consumidor tera necessidades do nivel superior, assim
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sendo, as necessidades sao satisfeitas por ordem.
O autor defende que existem cinco niveis de necessidades:
1. Necessidades fisiologicas basicas, como beber &gua, comer e dormir;
2. Necessidades de seguranca, como protecao e seguranca pessoal;
3. Necessidades sociais, como as relacdes de amizade, amor e aceitacao;
4. Necessidades de autoestima, como o alcancar o prestigio, status e realizacdes;
5. Necessidades de autorrealizacdo, que se baseiam em necessidades de

autorrealizacdo pessoal e enriquecimento de experiéncias.

A necessidade basica de vestir estd diretamente ligada a funcdo préatica e
fisiologica das roupas, como seja a protecdo contra o clima, seguranca e privacidade.
Contudo, quando entramos no campo do consumo de moda, as motivagdes vao além da
funcionalidade basica e passam a ser influenciadas por fatores psicoldgicos, sociais e
culturais. O consumo de moda vai muito além do uso funcional das roupas. Este, é muitas
vezes determinado por motivagdes relacionadas a identidade, status e autoexpressao.
Enquanto a necessidade basica de vestir esta associada a sobrevivéncia e funcionalidade,
0 consumo de moda é movido por fatores simbdélicos, emocionais e sociais. Ele reflete o
desejo que as pessoas tém de se conectarem, se destacarem e se expressarem numa
sociedade que valoriza a aparéncia e a identidade como parte da comunicagdo pessoal.

Para Pears (2006), a Industria da Moda, ao qual nos referiremos a partir de agora
como IM, &, de entre todas, a que promove um consumo mais excessivo, sendo por isso
é considerada como uma das que mais contribui para o desperdicio e onde a taxa de
consumo ultrapassa a de uso.

Este aumento da taxa de consumo nao se pode dissociar de questdes relacionadas
com o preco competitivo ou com a reduzida qualidade ou mesmo com a alta rotatividade
de tendéncias. Estas questdes fazem com que estes produtos sejam adquiridos em grandes
quantidades e descartados rapidamente. Ao mesmo tempo, a alta rotatividade de
tendéncias que caracteriza esta industria, gera no consumidor o desejo constante por
novidades, levando-o a consumir mais do que aquilo que na realidade necessitaria
(Fletcher, 2010).

Zhang et al. (2021, p. 1) explicam que nos ultimos anos, nomeadamente desde a
década de 1970, o conceito de Fast Fashion invadiu e revolucionou por completo o
mercado de vestuario, sendo que atualmente tem crescido ainda mais com a adogédo de

praticas de e-commerce e social-commerce pelos consumidores.
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A Industria Fast Fashion caracteriza-se por um sistema de compra rapida. de
oferta rapida. Comecgou por ser uma Moda “democratica”, onde marcas como a Inditex
se inspiravam nas colegdes de criadores de Moda e ofereciam a todos os consumidores
pecas de roupa inspiradas nessas cole¢des, com design, mas com precos muito acessiveis,
porque os materiais ndo eram de boa qualidade. Por outro lado, este modelo evolui para
uma oferta de novos modelos de duas em duas semanas, fomentando uma compra
frequente, o que era possivel por causa dos baixos precos praticados. Tudo isto conduziu
a um comportamento de consumismo, sobretudo por parte dos jovens, mas nao so, a uma
compra rapida. Os precos acessiveis, 0s materiais de baixa qualidade, produzidos de
forma massiva, impactam nefastamente o meio ambiente. Ademais, a quantidade de
colegdes langadas ao longo do ano, ddo-lhe o “rétulo - moda descartavel” (Sanches &
Shimamura, 2012). Segundo Elrod (2017):

“A cultura por tras do movimento Fast Fashion também contribui para enormes
quantidades de desperdicio anualmente. As roupas compradas em lojas de retalho
sdo muitas vezes descartadas depois de serem usadas apenas uma ou duas vezes,

devido a ma qualidade de fabrico destas pecas baratas.” (p. 588)

Ainda que os consumidores reconhegam que os produtos de Fast Fashion tém
pouca qualidade e sdo de duracdo curta, sdo poucos aqueles que manifestam insatisfacdo
com tal facto. Os precos baixos sdo justificativos da pouca qualidade e baixa vida Gtil das
roupas que adquirem (Collett et al., 2013).

O consumo do Fast Fashion, de forma visual, pode ser caracterizado pelo grafico
da Figura 3, desenvolvido pela Fundacdo Ellen MacArthur (2021):

200

Clothing
production

doubled
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2000 and
150 2015

CLOTHING UTILISATION

CLOTHING SALES

100 WORLD GDP
2000 2015

Figura 3: Vendas de Vestuario vs Utilizacao de Vestuario Fonte: Fundacao Ellen MacArthur (2017, p.8)

Perante a observacdo da figura € possivel constatar que a producdo de roupa
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duplicou, em 15 anos. Por outro lado, o nimero de vezes que uma peca é usada diminuiu
cerca de 36% (Ellen MacArthur Foundation, 2021).

O Fast Fashion e o impacto ambiental

Em todo o globo, a IM é uma poténcia econdémica, que emprega milhdes de
pessoas.

Os impactos ambientais da industria da moda sdo vastos e significativos. O
crescente impacto ambiental, e a consciencializacdo sobre 0 mesmo, pode ser atribuido
ao aumento substancial do consumo de roupa e, consequentemente, na producdo de
téxteis (Niinimaki, et al., 2020).

A Industria Téxtil e de Vestuario emite anualmente 1,7 mil milhGes de toneladas
de CO2, contribuindo significativamente para o aquecimento global. (WWF, 2017). Neste
seguimento, para produzir 1 kg de roupa de algod&o sdo necessarios entre 10 000 e 20 000
litros de 4gua. O mesmo para a producdo uma T-shirt de algodao - sdo necessarios 2700
litros de &gua, 0 equivalente ao consumo médio de dgua por pessoa durante 2 anos e meio
(Publico, 2019).

2015 2030
102

Water Consumed water ns
consumption (billion cubic meters) 79 +50%
63%
Energy Emissions of CO2 2,791
62 emissions (millions tons) 1,715 +63%
Chemicals Chemicals management
usage (Pulse Score in %) 37
Waste Produced waste 148
creation {million tons) 92 62%
2015 2030 Labor Workers paid less than 120% 21
oD practices of min. wage (millions) 14 +5729
Health No. of recorded injuries 16
& safety (millions) 1.4 .
Community Foregone community/ 9
& ext. engangement  ext. spending (€ billions) 7 +35

Figura 4: Previsao dos Impactos Ambientais da Industria da Moda Fonte: GFA e BCG (2017, p.3)

O volume de dgua consumido pela Industria da Moda €, atualmente, enorme com

um consumo de quase 79 mil milhdes de metros cubicos — o suficiente para conseguir
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encher 32 milhdes de piscinas de tamanho olimpico. A Global Fashion Agenda & The
Boston Consulting Group preveem que até 2030 o consumo de dgua aumentara em 50%
(GFA e BCG, 2017).

A falta de qualidade do produto em termos de matérias-primas aliado a um ciclo
de vida mais curto, origina uma produc¢éo e consumo cada vez mais excessivo.

Desde o processo de producgdo dos téxteis até ao seu uso, passando pelo fabrico
e pelo transporte, a esta industria é imputada a responsabilidade no que as alteragdes
climaticas diz respeito. O impacto ambiental € mais forte ao nivel do consumo de agua,
da eroséo dos solos, dos residuos que sdo desperdi¢cados bem como da emissdo de gases
que emite para a atmosfera (Publico 2019, novembro 29).

A Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA) da conta de que, por ano, s6 em
Portugal, sdo descartadas cerca de 200 toneladas de roupa, que acaba em aterros ou Sao
encaminhadas para incineracao. Este valor representa cerca de 4,65% de todos os residuos
produzidos. Do mesmo modo e segundo 0 mesmo organismo, no periodo entre 2014 e
2020, foram deitados ao lixo 1,26 milhdes de toneladas de téxteis. Em paises de outra
escala e de habitos de hiperconsumo ainda mais enraizados, como os EUA, a conta é
catastroficamente assustadora: em 2018 foram gerados 17 milhdes de toneladas de
residuos téxteis, e apenas 2,5 milhdes de toneladas foram reciclados.

Os paises da Unido Europeia despejam 37 milhdes de pecas de roupa, por ano,
no Queénia. Sdo 5,8 milhdes de toneladas de roupa por ano (Publico, 2023).

Este lixo transforma-se num problema de poluicdo que, por enguanto, esta em
paises do Sul Global, paises considerados de terceiro mundo ou os paises pobres, dos
quais o Chile, o Gana ou Quénia sdo exemplos. (Publico, 2023).

No documentario intitulado “A Roupa dos Brancos Mortos™ ¢ referido que: “ao
mercado de Kantamanto, no Gana, chegam por semana 15 milhdes de pegas de roupa
usadas. Estes sao calculos da “The OR Foundation”, uma organiza¢ido ndo governamental
instalada num estudio do quarteirdo do mercado africano de roupa em Segunda Mao, e
que desde 2009 estuda o fendbmeno da Inddstria Téxtil em Segunda Mé&o. O téxtil do
Ocidente tem diversos nomes nos paises africanos que os recebem. No Gana, “a roupa
dos brancos mortos” ¢ o nome dado a roupa em Segunda M&o que comegou por chegar a
este pais na decada de 60 e 70, e deriva da palavra “Obroni Wawu!”, expressdo em Akan,
uma das linguas nativas. A maioria desta roupa era de muito boa qualidade e como
recebiam tanta acreditavam que vinham de pessoas que tinham morrido” (SIC, 2022).

Note-se, 90% da roupa que chega aos paises africanos tem origem na Fast
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Fashion.

No deserto do Atacama, no Chile, foram depositadas, em 2021, 39 mil toneladas
de roupa que foram confecionadas na China ou no Bangladesh e passaram pela Europa,
Asia ou Estados Unidos. Ao longo dos anos, o depdsito tem aumentado de forma
vertiginosa, a ponto de ser ja visivel do espaco. Este depdsito é conhecido como o

cemitério gigante das roupas do Fast Fashion (Visdo, 2023).

O Fast Fashion e o impacto social

Para além dos impactos ambientais, este modelo de negdcios insere em si
impactos ao nivel social.

Ao longo das ultimas décadas, com o crescimento do Fast Fashion, os
trabalhadores da IM s&o muitas vezes explorados (McKaraher K., 2020). A exploracéo
da méo-de-obra verifica-se porque uma parte importante dos custos de produgcdo no
vestuario e no calcado sdo derivados da méo-de-obra e assistiu-se a uma deslocalizacéo
e emigracdo de grandes marcas para outros paises na Asia, onde a mao-de-obra é mais
barata. Este facto é importante pois, é algo que néo esta visivel quando se entra numa loja
deste segmento, é algo que como esta escondido para o consumidor é como se nao
existisse.

De acordo com dados do documentario The True Cost, realizado por Andrew
Morgan (2015), nos anos 60 os Estados Unidos produziam 95% da sua roupa. Atualmente
produzem 3%, sendo que os restantes 97% sdo produzidos nos paises em vias de
desenvolvimento.

Por forma a ser competitiva e vender cada vez mais barato, a Industria Téxtil
localiza a sua producéo em paises com baixo custo de mao-de-obra e com leis laborais
pouco exigentes (Publico, 2019).

Esta industria, é capaz de satisfazer as necessidades dos clientes oferecendo precos
acessiveis em pecas que marcam as tendéncias de moda, todavia ha varias questdes
relacionadas com a violagdo dos direitos humanos, com os baixos salarios e com a
poluicgéo. (Elrod, 2017).

Nestes paises, muitas empresas de vestuario enfrentam graves acusagdes de falta
de condicOes de trabalho, principalmente nos locais onde séo feitas todas as produgdes.
A isto, soma-se: o trabalho infantil, os baixos ou inexistentes salérios e os altos riscos a

seguranca e a saude dos trabalhadores (McKinsey Sustainability, 2016).
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Entre 2006 e 2012, morreram mais de meio milhar de trabalhadores do setor téxtil
no Bangladesh (Expresso, 2013).

O Rana Plaza, um edificio industrial de oito andares, localizado na periferia de
Daca, capital do Bangladesh, que abrigava cinco fabricas de confecdo de roupa, ruiu no
dia 24 de abril de 2013. Este acidente provocou, até a atualizacdo feita a 8 de maio do
mesmo ano, 803 vitimas mortais (RTP Noticias, 2013).

Estima-se que cerca de 75 milhdes de pessoas trabalham na produgéo de roupas e
os salarios ainda variam de acordo com o sexo do trabalhador. Na india, por exemplo,
existe uma disparidade salarial de 39% entre homens e mulheres (Publico, 2019).

Outra realidade conhecida, mas muitas vezes ignorada, tem que ver com o trabalho
infantil na producdo de vestuario. Esta realidade assustadora e preocupante esta ainda
bem presente ao redor do globo. As criancas tém dedos mais pequenos e ageis, nao
conseguem resistir tdo facilmente a violéncia e intimidacdo a que sdo sujeitos e sdo, em
muitos casos, comprados aos pais que atravessam dificuldades econdmicas nas areas

rurais em todo o mundo (Siegle, 2011).

Sustentabilidade e a IndUstria da Moda

Efeito da globalizacdo, a IM transformou-se. A sustentabilidade tornou-se um dos
temas mais discutidos quer na indUstria quanto na literatura académica. (Ray & Nayak,
2023).

Com o foco centrado no crescimento econdmico e na maximizagdo das margens
de lucro, a IM tem adotado praticas insustentaveis, quer ao nivel ambiental quer ao nivel
social, nas distintas fases do ciclo de vida dos seus produtos (McNeill & Moore, 2015).
Esta premissa estd em total oposicdo aquela que é a definicdo mais utilizada de
sustentabilidade, segundo a qual a satisfagéo das necessidades das geracgdes presentes ndo
deve comprometer a satisfacdo das necessidades por parte de geragdes futuras (World
Commission on Environment and Development, 1987).

Para Mesquita (2015) o desenvolvimento sustentavel deve ter em consideragéo o
crescimento econdémico, mas sem que este comprometa 0 meio ambiente e a igualdade
social. Assim, a atividade e crescimento econémico deve gerar qualidade de vida para as
geracOes presentes e futuras, ou seja, a sustentabilidade sé sera obtida se o crescimento

da populacéo estiver em equilibrio com as mudancas.
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A 1 de janeiro de 2016 entrou em vigor a resolucdo da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU) intitulada “Transformar o nosso mundo: Agenda 2030 de
Desenvolvimento Sustentavel”, constituida por 17 objetivos (Unesco Portugal, 2021).

Os relatérios da ONU sdo o reflexo das preocupacfes com a poluicéo, a utilizagédo
e escassez de recursos naturais, bem como com as alteragdes climaticas. Estas
preocupacdes veem desde o Relatorio de Brundtland, passando pela Cimeira da Terra no
Rio de Janeiro, 1993, convocada pela ONU. O relatorio de Brundtland torna como
prioridade as questdes relacionadas com a sustentabilidade e com o desenvolvimento
sustentavel por parte dos agentes governamentais, empresas e outras organizacdes ao
mesmo tempo que tentam minimizar os problemas da sociedade, ao colocarem a
consciencializagdo dos paises mais desenvolvidos para que eficazmente de decidam em
prol da resolucdo dos problemas identificados (Caiado, et al., 2018)

Os denominados Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel, tal como ilustra a

Figura 5:
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Figura 5: 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel Fonte: UNESCO Portugal

Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, para alcancar até 2030, séo:

1. Erradicar a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares;

2. Erradicar a fome, alcancar a seguranca alimentar, melhorar a nutricdo e
promover a agricultura sustentavel,

3. Garantir o acesso a saude de qualidade e promover o bem-estar para todos, em
todas as idades;

4. Garantir o acesso a educacdo inclusiva, de qualidade e equitativa, e promover

oportunidades de aprendizagem ao longo da vida para todos;
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5. Alcancar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e raparigas;

6. Garantir a disponibilidade e a gestdo sustentdvel da agua potavel e do
saneamento para todos;

7. Garantir o acesso a fontes de energia fidveis, sustentaveis e modernas para
todos;

8. Promover o crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e
produtivo e o trabalho digno para todos;

9. Construir infraestruturas resilientes, promover a industrializacdo inclusiva e
sustentavel e fomentar a inovacao;

10. Reduzir as desigualdades no interior dos paises e entre paises;

11. Tornar as cidades e comunidades inclusivas, seguras, resilientes e
sustentaveis;

12. Garantir padrbes de consumo e producao sustentaveis;

13. Adotar medidas urgentes para combater as alteragdes climaticas e os seus
impactos;

14. Conservar e usar de forma sustentdvel os oceanos, mares e 0S recursos
marinhos para o desenvolvimento sustentavel;

15. Proteger, restaurar e promover o uso sustentavel dos ecossistemas terrestres,
gerir de forma sustentavel as florestas, combater a desertificacao;

16. Promover sociedades pacificas e inclusivas para o desenvolvimento
sustentavel, proporcionar 0 acesso a justica para todos e construir instituicdes eficazes,
responsaveis e inclusivas a todos os niveis;

17. Reforgar os meios de implementacéo e revitalizar a parceria global para o

desenvolvimento sustentavel (Unesco Portugal, 2021).

Os 17 objetivos interligados visam erradicar a pobreza, proteger o planeta e
garantir que todas as pessoas tenham paz e prosperidade até 2030. Os ODS integram trés
dimensdes principais:

1. Dimensdo EconOmica: Promover o crescimento econdmico sustentavel e
inclusivo, garantindo o uso eficiente dos recursos, criagéo de emprego e reducédo
das desigualdades econdmicas.

2. Dimensdo Social: Erradicar a pobreza, promover justica social, equidade,
educacdo de qualidade, saude e bem-estar, e garantir o respeito dos direitos

humanos.
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3. Dimensdo Ambiental: Proteger 0s ecossistemas, combater as mudancas
climéticas, conservar 0s recursos naturais e promover um desenvolvimento que
respeite os limites do planeta.

Essas dimensdes sdo interdependentes e devem ser abordadas de forma integrada
para alcancar um desenvolvimento sustentavel verdadeiramente equilibrado e inclusivo.

Além das trés dimensdes principais (econdmica, social e ambiental), os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) podem ser compreendidos em cinco dimensdes
inter-relacionadas, conhecidas como os 5 P’s do Desenvolvimento Sustentavel:
nomeadamente a area das Pessoas; o0 Planeta; a Prosperidade; a Paz, e as Parcerias,
(BCSD Portugal, 2021).

Pessoas H"

Erradicar a pobreza e a fome de
todas as maneiras e garantir
adignidade e a igualdade

Proteger os recursos I I I
naturais e o clima PROSPENDADE

Sl Desenvolvimento /& i i

futuras Y
SustentaVEl :::&:;n:nla com

-
Parcerias Paz y

Implementar a agenda
B por meio deg uma Promover sociedades pacificas,

parceria global sélida justas e inclusivas

Figura 6: 5 Dimens@es dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel Fonte: RICD (2020)

O sector da IM podera ter relacdo direta ou indireta com qualquer um dos
Obijetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS), ainda assim o foco da questdo esta
mais premente nos Objetivos do Desenvolvimento Sustentadvel nimero 8, nimero 12 e
namero 14.

Mas conseguira a Fast Fashion ser sustentadvel? Neste ponto, as opinides
divergem.

Se por um lado, ha quem acredite que com algum esforco e uma alteracéo
profunda em toda a cadeia de abastecimento, se pode alcancar a Sustentabilidade, por
outro lado, muitos sdo os que acreditam que Fast Fashion e Sustentabilidade esta em total
antagonismo. A moda envolve ciclos de vida curtos e desperdicio, contrariamente ao

conceito de moda ética ou verde que promove a Sustentabilidade, a durabilidade das pecas
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e a reciclagem de produtos. (Morgan & Birtwistle, 2009).

A industria de Fast Fashion providencia produtos aos consumidores, que sdo
tendéncia, e consegue fazé-lo oferecendo um preco acessivel. N&o obstante, e por ser uma
industria que se rege pelas tendéncias, os produtos que oferece sdo mais sazonais, 0 que
potencia o desperdicio e aumenta as preocupacfes ambientais, que advém da producéo
massificada deste tipo de produtos (Jang et al., 2012).

Para Phipps et al. (2013), o consumo sustentavel tenta diminuir as consequéncias
nefastas causadas ao meio ambiente e melhorar as consequéncias sociais € econémicas
para a populacdo. Embora os consumidores tendam a conhecer os efeitos positivos das
praticas sustentaveis e estejam cientes dos impactos negativos do Fast Fashion, hd uma
necessidade constante da parte dos consumidores de comprar impulsivamente roupas
novas, de baixo custo e baixa qualidade, que tendem a ter uma vida Gtil mais curta (Lang
& Zhang, 2019).

Roupa em Segunda Méo

Conceito e industria

Para Biz (2015) a reducdo do consumo deve ser uma iniciativa dos consumidores
e ndo da producdo. O consumidor, ao ter consciéncia de que as suas atitudes tém
consequéncias nefastas, terd uma predisposicdo maior para adotar comportamentos mais
sustentaveis.

De forma a obter um consumo sustentavel, o processo produtivo deve ser
realizado sem causar danos irreversiveis ao meio ambiente, utilizando o minimo de
recursos naturais nao renovaveis, de forma a qualidade de vida dos individuos nédo seja
prejudicada e que as geragdes futuras ndo tenham mais dificuldade em suprirem as suas
necessidades. (Lim, 2017).

Acreditando na premissa de que néo existe atitude mais sustentavel do que utilizar
aquilo que ja existe, a Segunda Mao surge como a postura mais responsavel a ter, se o
objetivo passa por adotar praticas mais sustentaveis.

Cantista et al. (2023, p.3) explica como o0 mercado em Segunda Mao remonta a
sua origem h& muitos séculos atrds e defini-o como “(...) um exemplo inicial de um
comércio que levou a um conjunto de ciclos sazonais, onde roupas antigas tornam-se

novas novamente.”
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Para Todeschini et al. (2017) a moda em Segunda Mao € um processo no qual os
consumidores vendem ou doam a roupa que ja ndo usam a outros consumidores. Para o
autor este processo promove “(...) a reutilizagdo e reducao da procura de itens produzidos
recentemente e do consumo dos recursos naturais necessarios para essa mesma
producao.” (p. 764).

Comprar roupa em Segunda M&o é uma excelente estratégia para reduzir o
impacto no meio ambiente e incentivar a que as cadeias de Fast Fashion repensem a sua
forma de funcionamento, tal como corrobora Stein et al. (2020, p. 1) quando referem que
a moda em Segunda Méo tem emergido como uma forma de combater o consumo linear
de moda, onde uma peca de roupa é comprada, usada e descartada, sendo por isso uma
alternativa aos comportamentos gerados pela Fast Fashion.

O comportamento do consumidor tem-se alterado e com ele uma crescente
consciéncia ambiental, alterando o seu comportamento pela preferéncia por produtos
ecoldgicos e evitando produtos e roupas que sejam mais poluentes (Sneddon et al., 2014).

A preocupacao com a sobreproducdo e grande geracgdo de residuos fizeram surgir
novos modelos de negdcios e consumo. Esses modelos foram criados por forma a tentar
diminuir tais impactos e aumentar o ciclo de vida dos produtos. Assim, o0 mercado de
roupas de Segunda Mao tem vindo a registar um forte crescimento (Gopalakrishnan &
Matthews, 2018).

Para Challa (2018) o comércio de roupas em Segunda Mao tem um impacto
importante na reducdo dos aterros onde sdo depositadas as roupas que foram descartadas
pelos seus utilizadores.

A compra de roupas em Segunda Mao estende o seu ciclo de vida (Yang et al.,
2017), e pode, em consequéncia diminuir a necessidade de comprar produtos novos,
gerando menor exploragdo dos recursos naturais e reduzindo a poluicdo gerada por esta
atividade industrial (Stein et al., 2020).

N&o obstante as vantagens ja explanadas, surgem também questdes relativas aos
reais impactos, quer ambientais quer sociais, que estardo presentes no consumo de moda

em Segunda Méo (Manieson & Ferrero-Regis, 2023).

Consumo de roupa em Segunda Mao

De acordo com o mais recente relatorio da ThredUP (2023), o mercado de

Segunda Mao estara prestes a atingir US$ 64 mil milhGes nos proximos cinco anos.
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Segundo o mesmo relatorio, até o final desta década, a moda em Segunda Méo
ultrapassaré o Fast Fashion. Os analistas preveem que o mercado total de Segunda Méo
crescerd para US$ 90 mil milhdes até 2032, crescendo de forma mais rapida do que

qualquer outra categoria, tal como se observa na Figura 7.
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Figura 7: Previsao do crescimento das categorias de venda de roupa Fonte: ThredUp (2023, p.10)

Um estudo do Boston Consulting Group e da plataforma de revenda Vestiaire
Collective indica que o mercado da moda em Segunda Mao ja representa uma fatia de 3%
a 5% nas vendas totais de roupa, calcado e acessérios e pode atingir os 40%. O mesmo
estudo refere que nos roupeiros dos consumidores, a moda em Segunda Méo podera
passar a ocupar cerca de 27% do espaco ja em 2023, sobre uma tendéncia de consumo
que ndo dé sinais de desaceleracao, em especial entre a Geragao Z, a mais apta a comprar
(31%) e vender (44%), seguida dos Millennials, com percentagens de 27% e 37%,
respetivamente (Expresso, 2022).

Uma das principais motivacdes para a compra de produtos em Segunda Méo
ocorre do facto dos produtos em Segunda M&o serem normalmente mais baratos.
Simultaneamente facilita o acesso a marcas de luxo que, por forca da norma, estariam
fora de o alcance do poder econdmico do consumidor (Anderson e Ginsburgh, 1994;
Amatulli et al., 2018).
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A Geracdo Y

A geragdo Y (millennials) compreende os individuos nascidos entre 1980 e 1995.
E, assim, a geracéo da internet, muito flexivel e que rapidamente se adapta. Nasceram na
era das mudancas, do aparecimento da internet e das novas tecnologias.

Para Williams e Page (2011), esta geracdo € otimista e tem uma visao orientada
para os resultados, apesar de necessitarem de muita aprovacao e aceitagdo por parte dos
seus semelhantes. Os autores elegem oito valores que, para eles, definem os Millenials:
“a escolha, a customizacdo, o escrutinio, a integridade, a colaboracdo, a velocidade, o
entretenimento e a inovacgao”.

Parment (2013), descreve os padrdes de consumo desta geragdo como sendo muito
diferentes das outras geraces. Os Millennials adquirem, cada vez mais, produtos e
servicos, que sdo ou possam ser simbolo de status. Fazem, ndo raras vezes, compras

somente por impulso.

A Geracgéo Z

A Geracdo Z, composta por pessoas nascidas entre 1995 e 2010, sdo também
conhecidas como Post-Millennials. Surgiu no mesmo ano em que a internet - 1995 - e
tem tido muito mais acesso a informacdo do que as outras (Seemiller & Grace, 2017).
Apesar de Geracdo Y e Z nascerem na época de tecnologias, os Post-millennials foram
completamente dominados pelo rapido avango da mesma. Talvez por responsabilidade do
habito de obter respostas tdo imediatas como as novas tecnologias cedem, se verifique
uma geracao mais impaciente e que pretende respostas imediatas (Indalécio & Ribeiro,
2017). A Geracdo Z vive a base de informacdo que estd disponivel nas diversas
plataformas de redes sociais, nomeadamente o Facebook, o Instagram, o Twitter, o
Pinterest, entre outros. O impacto que as redes sociais tém nesta gera¢do € muito grande.
Distingue-se das demais geracGes por ser mais conectada a aparelhos eletronicos e ao
mundo do digital. E a primeira linhagem de uma geracio que desconhece por completo
um mundo sem Internet.

Tapscott, (2010) define a Geragdo Z em 8 palavras: Liberdade, Personalizacéo,
Escrutinio, Integridade, Colaboracéo, Entretenimento, Velocidade e Inovagdo. Assim,

pretende dar um novo significado a valores sociais, que consideram ultrapassados e criar
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novos — as marcas que fizerem o mesmo terdo seu apoio. Estes jovens procuram o
fortalecimento de ideias e a autoexpressao através daquilo que consomem, ndo querem
marcas que atendam a todos, querem marcas que atendam os seus valores (Owen, 2017).

As alteracdes climaticas sdo uma das questbes com as quais a Geragdo Z mais se
preocupa. Frequentemente apelam a reformas quer ao nivel pessoal, pablico e global por
forma a prevenir futuras catastrofes. Muitos Gen Zers descrevem-se como
ambientalmente conscientes, e a maioria dos Gen Z espera ver compromissos de
sustentabilidade por parte de empresas e organizacdes. (McKinsey, 2024). Um estudo da
Deloitte (2022) mostra que num total de 5, as alteracdes climaticas surgem em 2° lugar
no que as principais preocupacfes da Geracdo Z dizem respeito, a frente desta so a
preocupacdo com o custo de vida.

A Geracdo Z sera no futuro o motor do mercado Cushman e Wakefield (2020),
assim a percecao que esta geracao tem do Consumo, da Sustentabilidade, do Fast Fashion
e da Segunda M&o, é de fulcral relevo dada a sua atual capacidade de influéncia e o seu
potencial como consumidores.

Em Portugal estima-se que os membros da Geracdo Z representam cerca 1,6

milhGes de pessoas a residir no pais (Pordata, 2022).

A Geracdo Alpha

Geracdo Alpha compreende os individuos nascidos a partir de 2010. E, por isso, a
primeira geracdo que nasce ja depois de revolucdo digital, e que usufruem da tecnologia
no seu dia-dia. Por ser um conceito relativamente recente, apresenta ainda informacoes
escassas.

Corso & Tomasi (2019) aludem para o facto de que por estarem sempre
conectados e ligados as tecnologias e aos meios digitais, esta geragéo é influenciavel. As
suas pesquisas na internet sdo, muitas vezes, realizadas por influéncia de outras pessoas,
nomeadamente pelo mais recente fendmeno de influenciadores digitais que estes jovens
seguem. Criam com os influencers digitais uma relagcdo afetiva, porque os admiram e
gostam das partilhas deles, o que pode muitas vezes leva-los a alterar comportamentos ou

decisdes de consumo.
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E-commerce e a Segunda Mao

A medida que prosseguimos no século XXI, a maioria das organizacdes ja possuia
ou estava em processo de desenvolver uma presenca digital (Kingsnorth, 2016).

Inquestionavelmente, o contexto da pandemia ocasionada pela COVID-19, que
testemunhamos, desempenhou um papel significativo por impulsionar aqueles que ainda
ndo tinham feito a transicdo, ao desejarem migrar 0s seus modelos de negdcios para o
cenario online, enfrentando os desafios que estdo intrinsecos (Farias et al., 2022; Ford et
al., 2021). Isto converteu o E-commerce numa opg¢ao segura, conveniente e acessivel para
continuar a realizar compras.

Conforme destacado por autores como Oliveira (2015) e Ferreira (2018), o e-
commerce pode ser descrito como um modelo de comércio que permite a realizacdo de
transagOes comerciais entre dois ou mais intervenientes, que por meio de um pagamento
(eletronico ou fisico), um produto ou servico € utilizado como meio de troca, sendo para
este processo necessario um dispositivo ou um meio eletrénico com acesso a internet.

Dados da ANACOM (2022) revelam que nos ultimos anos tem vindo a crescer a
proporcdo da populacéo residente em Portugal que realiza compras através da Internet,

tal como se observa na Figura 8.

54
ultimos 12 meses

s jltimos 3 meses / 43
10/
6

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figura 8: Percentagem de individuos entre os 16 e 74 anos residentes em Portugal que efetuaram compras através
da Internet (%) Fonte: ANACOM (2022, p.9)

No mesmo estudo é ainda realgado que cerca de 25% dos inquiridos referiram que
nunca efetuaram compras ou encomendas pela Internet, o 5.° valor mais elevado entre os
paises da UE27.

De acordo com Resale Report, produzido pela ThredUP (2023), em parceria com

a GlobalData 51% dos consumidores da Geragdo Z preferem adquirir produtos em
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Segunda Mao online, uma percentagem que é superada pelos Millennials, onde essa
preferéncia sobe para 55%. O prego continua a ser o fator primordial, com 59% dos
consumidores a afirmarem que preferem ndo realizar uma compra se ndo conseguirem
fazer o que consideram ser um bom negaocio.

O mais recente Barémetro e-Shooper refere o crescimento das plataformas C2C
(consumidor para consumidor), para comprar e vender artigos, especialmente em
Segunda Mé&o, como sendo a maior tendéncia a assinalar em 2023. O mesmo estudo revela
que seis em cada dez compradores frequentes ja utilizam estas plataformas. Utilizadas
por oito em cada dez e-shoppers, as redes sociais continuam a ter um papel preponderante
nas compras em Segunda Méo (Publico, 3 de abril de 2024).

O estudo da plataforma online ThredUP (2024), revela que as vendas de vestuario
previamente usado tiveram uma subida de 31% em 2023, quando comparado com 0 ano
anterior. Em 2028, o mercado de vestuario em Segunda Mé&o devera atingir 350 mil
milhdes de ddlares, 0 que representa uma taxa de crescimento anual de 11%. J& em 2025,
as vendas de roupa usada deverdo representar 10% do mercado mundial de Moda.

O mesmo estudo sintetizou num Top 3 as principais razées que levam as pessoas
a revenderem a roupa, tal como sugere a figura 9, e que sdo:

1. Fazer dinheiro extra, utilizado algumas vezes para pagar despesas como
comida e compras;
2. Paraesvaziar o guarda-roupa;

3. Para se desfazerem das roupas de forma sustentavel.

TOP 3 REASONS PEOPLE RESELL APPAREL
0 Wopbimbmdrpsiiin

Gen Z is most likely to
put it into savings (41%).

2 To clean out their closet

3 To sustainably get rid of apparel

Figura 9: Top 3 Razdes pelas quais as pessoas revendem a roupa Fonte: ThredUP Resale Report (2024, p.7)

Em relacéo aos itens mais vendidos, tal como ilustra a figura 10, no Top 5 estédo as
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malas, vestuario de exterior tais como casacos, vestidos, botas e camisolas sweaters.
(ThredUP, 2020).

Top Resellable Categories and Brands

Bags Outerwear Dresses

Boots Sweaters

Figura 10: Top 5 Principais categorias Fonte: ThredUP,Resale Report (2020, p.33)

CAPITULO II-Metodologia

Introducéo

A conclusdo das varias partes da Revisdo de Literatura, permite depreender que o
comércio de revenda online tem vindo a crescer em taxas superiores a 10%, sendo
reconhecido como uma tendéncia contemporanea. Essa tendéncia tem causas que podem
ser relacionadas com aspetos financeiros e com aspetos de defesa ambiental
nomeadamente reduzir a extragdo ou producdo de pecas de vestuario, sendo que fica em
aberto a questdo do descarte, 0 que se faz com as pecas que sdo compradas e que chegam
ao fim de vida. Também fica em aberto a questdo da composicdo das pecas revendidas.
Se a maioria das pecas ndo sdo biodegradaveis, ou passiveis de ser recicladas de algum
modo a sustentabilidade ambiental poderda também estar comprometida. Em termos
tedricos, no entanto, parece claro que a extensdo do prazo de utilizacdo de pecas de
vestuario reduz o consumo de recursos naturais, nomeadamente dgua e também a emissao

de dioxido de carbono produzido quando as pecas sdo produzidas, 0 que € ja um impacto
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importante.

Com o designio de responder a indagacao central desta pesquisa, fez-se necessario
0 estabelecimento de objetivos que pudessem suportar esse propasito.

O epicentro desta investigacdo reside na compreensdo de como o Mercado de
Roupa em Segunda Mao, no ambito online, estd a contribuir para a Sustentabilidade em
Portugal.

Assim, com esta investigacao pretende-se dar resposta as seguintes questdes:

» Nas empresas que fazem revenda de produtos de Moda online, em
Portugal, existem evidéncias de que este negocio pretende contribuir para
uma industria da Moda mais sustentavel? Tém presentes valores da
sustentabilidade (ODS 2030)?

» As fontes de abastecimento destas plataformas de revenda, pessoas
individuais, ao vender as suas pecas de vestuario, ou acessorios, manifestam
preocupacdes de carater ambiental? Estes vendedores pertencem & geracéo
Z?

» Os clientes destas plataformas de revenda, consumidores manifestam
preocupacOes de carater ambiental, quando compram nas plataformas de

revenda online? Estes clientes pertencem a geragdo Z?

Para esta investigacdo, considerou-se apropriada a utilizacdo de uma metodologia
de natureza qualitativa. O objetivo das metodologias qualitativas, e tal como defende
Isabel Guerra: “ndo ¢ a definicio de uma imensidade de sujeitos estatisticamente
‘representativos’, mas sim uma pequena dimensdo de sujeitos ‘socialmente
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significativos’ (Guerra 2006, pg. 20), assim sendo “ndo parece aconselhavel chamar
‘amostras’ aos universos de analise qualitativa, ja que este ¢ um conceito ligado a uma
representatividade estatistica e ndo a representatividade social que se pretende neste tipo
de pesquisa” (Guerra 2006, pg. 21). A metodologia qualitativa permite obter investigacdo
aprofundada da experiéncia humana do ponto de vista do participante (Gopalakrishnan &
Matthews, 2018). Para Malhotra e al. (2012), o investigador consegue através da andlise
qualitativa obter padrdes de comportamento, crencas, opinides, atitudes, motivacgoes e
sentimentos.

Face as questdes levantadas, e considerando que este € um fendmeno recente, para
conduzir este estudo, optou-se por empregar o0 método do estudo de caso, um dos métodos

utilizados no ambito das ciéncias sociais e humanas (Yin, 2001, pag. 19). O método do
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estudo de caso é comumente utilizado em fendmenos sociais que séo recentes, como é o
caso da venda e consumo, online, de Moda em Segunda Mé&o.

Nestas situacOes, que sdo recentes e estdo ainda em evolucdo, existe pouca
informacdo. Estamos a assistir a um fendmeno e interrogamo-nos sobre o que &, 0 que
significa, o que lhe d& origem, que consequéncias vira a ter., e por isso ndo existem
condigbes para se fazer com rigor uma andlise estatistica com a consequente
representatividade ou ndo da mostra, bem como das variaveis mais importantes que
possam ajudar a entender, ou explicar, as condi¢fes que ddo origem, ou acompanham o

desenvolvimento de um determinado fenémeno.

Dooley (2002) refere que:
“Investigadores de varias disciplinas usam o método de investigagdo do estudo de caso
para desenvolver teoria, para produzir nova teoria, para contestar ou desafiar teoria, para
explicar uma situacgéo, para estabelecer uma base de aplicacéo de solucdes para situagoes,
para explorar, ou para descrever um objeto ou fenémeno (p. 343-344).”

O estudo de caso baseia-se na recolha de dados de diversas fontes de informacéao
e permite através da confrontacdo da informacdo das varias fontes aferir da justeza da
interpretacdo dos dados, permitindo a um outro investigador seguir a linha de raciocinio
estabelecida e verificar a validade das conclusoes.
Esta investigacdo baseia-se na seguinte recolha de dados:
> Analise aos sites das empresas que atuam no mercado de venda, online, em
Segunda Mao que atuam em Portugal;
» Documentos constantes do site;
> Entrevistas semiestruturadas feitas aos responsaveis das empresas que

aceitaram participar na investigacao;

A Anélise Documental é, segundo Sa-Silva, Almeida e Guindani (2009, p. 5):
“(...) um procedimento que se utiliza de métodos e técnicas para a apreensao,
compreensdo e analise de documentos dos mais variados tipos”.

Para Lidke e André (1986, p. 38), a analise documental “(...) pode se constituir
numa técnica valiosa de abordagem de dados qualitativos, seja completando as
informacdes obtidas por outras técnicas, seja desvelando aspetos novos de um tema ou

problema”.
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Isto posto, percebe-se que a Analise Documental € uma importante ferramenta de
recolha e tratamento de dados, e pode partir de vérias fontes, de diferentes documentos,
sejam documentos escritos, legislacdo, fotografia, videos, jornais, sites, etc.

Assim, na presente investigacdo foram analisados sites das plataformas de
revenda de Moda online que existem em Portugal.

Sabendo que em Portugal existem 11 plataformas de revenda de Moda online,
procuramos fazer a analise de um nimero de casos, que pudesse ser considerada relevante
face ao presente momento.

Apresenta-se sumariamente uma caracterizagdo das empresas a atuar, neste
momento em Portugal, online, que vendem roupa, calgado e artigos de moda, como malas
e acessdrios, em Segunda Méo. Para a elaboragdo da analise constam topicos como a data
de criacdo da marca, ou entrada em Portugal; se fazem ou ndo referéncia a missdo da
marca, se no site tém referéncias a questbes de Sustentabilidade Ambiental ou

Sustentabilidade Social, os resultados obtidos apresentam-se de seguida:

Vinted

Em 2008, quando a Milda estava em processo de mudanca de casa, percebeu que
tinha muita roupa e que ndo conseguiria levar tudo aquilo com ela. E, nesta altura, que o
amigo Justus decide ajuda-la e cria um site onde possa vender as suas roupas. Assim
nasceu a Vinted.

Os escritérios da Vinted estdo sediados em Vilnius, Berlim, Praga, Amesterdéo e
Utreque. Destes locais conseguem a ajuda necessaria para operar em 16 mercados:
Espanha, Franca, Luxemburgo, Bélgica, Paises Baixos, Alemanha, Austria, Republica
Checa, Eslovaquia, Polonia, Lituania, Reino Unido, Italia, Portugal, EUA e Canada.

Em Portugal, a Vinted chegou no ano de 2021.

Misséo: “Fazer da roupa em Segunda Mé&o a primeira escolha”
O site tem uma éarea dedicada ao tema Sustentabilidade: explicam que reutilizar a
roupa pode reduzir o impacto nas alteracdes climéticas. Fazem também alusdes a algumas

pesquisas que demonstram que é possivel reduzir as pegadas de carbono, agua e residuos

em cerca de 4-10% cada, quando se estende a vida Util das roupas por 9 meses.
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\%{5 %50%

Avoided emissions Replaced new items Committed to the

On average, shopping for More than one third of cause

second-hand fashion on Vinted orders prevented the One fifth of our community
Vinted instead of buying purchase of a new item. would still choose second-
new demonstrated an hand over new, even at
emissions saving of 1.8 almost the same price.

kgCO;e.

» Em média, comprar moda de Segunda Mao na Vinted, em vez de produtos
novos, demonstrou uma economia de emissoes de 1,8 kgCO-e.

» Mais de um ter¢o dos pedidos na Vinted impediram a compra de um item
novo.

» Os consumidores da Vinted estdo tdo comprometidos com a causa que 1/5

deles escolheria produtos em Segunda M&ao em vez de novos, mesmo com

precos quase iguais.

Fonte: Vinted

Nesta sec¢éo, a plataforma faz ainda referéncia aos cuidados que os consumidores
devem ter quando enviam a roupa, uma vez que, o envio contribui com a maior parte das
emissdes relacionadas as compras na Vinted. Assim, devem-se reutilizar embalagens ou
entregar em pontos de recolha em vez da entrega ao domicilio, estes aspetos podem fazer

uma grande diferenca.

La Petite Coquette

Em 2014, na cidade do Porto nasce a La Petite Coquette. Vende, consigna e
compra malas e acessorios de luxo de cole¢des contemporaneas, assim como edic¢des
limitadas.

Todos os artigos a venda na La Petite Coquette sdo sujeitos a um rigoroso controlo
de qualidade e autenticidade. Tém um showroom que funciona a porta fechada, primando
por um atendimento exclusivo e personalizado.

No site ndo sdo feitas quaisquer referéncias a questdes relacionadas com a
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Sustentabilidade.

Quartier Latin

Na Quartier Latin acreditam que pecas bem estimadas de qualidade superior
podem trocar varias vezes de dono, mantendo as suas caracteristicas especiais, foi com
esta premissa que em maio de 2010 entraram no mercado de luxo em Segunda Mao.

No site ndo é visivel quaisquer referéncias a questdes que estejam relacionadas com a
Sustentabilidade.

Yeahllow Store

Em 2019, a Yeahllow entrou no mercado do setor do luxo em Segunda Mao em
Portugal.

Quando contam a historia da marca, no site, referem a preocupacdo com a
sustentabilidade e a responsabilidade social, e assim tentam através da Segunda Mé&o
prolongar o ciclo de vida de pecas usadas, de forma a reduzir o desperdicio associado ao
mundo da Moda.

No site, existe uma area dedicada ao tema da Sustentabilidade, onde explicam que
como fornecedores de artigos de luxo, ndo estdo somente comprometidos em oferecer
pecas exclusivas, mas também em defender a sustentabilidade na IndUstria da Moda.
Explicam que numa altura em que o consumismo consciente estd a ganhar forca,
acreditam que a moda de luxo em Segunda Mao desempenha um papel fundamental na

construcao de um futuro mais sustentavel.

The Vog Closet

A The Vog Closet € uma loja online especializada em artigos de luxo em Segunda
Mé&o, criada em 2019.

Missao: “realizar sonhos e dar uma nova vida aos artigos de luxo que ja ndo fazem
sentido no nosso closet.”

Acreditam na Sustentabilidade que a Segunda Mé&o proporciona, e tém

como intuito oferecer aos seus clientes as melhores pecas, as mais bonitas e com os
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melhores precos.
N&o séo feitas mais referéncias a questdes relacionadas com a Sustentabilidade,

para além das mencionadas supra.

Micolet

Fundada em 2015 em Espanha, a Micolet entra em Portugal em 2018. Depois da
empresa, com sede em Bilbau, iniciar a internacionalizacdo com a entrada em 2017 no

mercado francés. Seguiram-se Alemanha, Italia e Inglaterra e Portugal.

O caso
O caso Recloset

Em setembro de 2020, Ana e Telma uniram esfor¢os e fizeram nascer a Recloset.

A Recloset surgiu da vontade em fazer algo por um presente mais sustentavel.
Assim, as fundadoras, alteraram 0s seus comportamentos e procuraram informacao,
sempre com a intencdo de contribuirem para um mundo melhor.

Depois de alguma pesquisa, perceberam que ja existiam muitas solugdes mais
sustentveis e equilibradas na &rea alimentar, e foi por ai que comegaram a mudanca. Ao
chegarem a area da moda, perceberam que néo era facil comprar moda em Segunda Mao.
Além disso, consideram que ainda existe um certo tabu, como se comprar usado fosse
fruto de necessidade e ndo uma escolha pessoal.

Foi a partir dessa constatacdo que criaram a Recloset.

Um mercado online onde € possivel comprar e vender pecas em Segunda Méo de
forma simples. Ao mesmo tempo, queriam também criar um espaco onde fosse possivel
compartilhar conhecimento, despertar mais consciéncias e combater o estigma de que

comprar usado é apenas para quem precisa.

O caso MyCloma

Preocupados com os numeros do desperdicio téxtil em Portugal e movidos pela
vontade de dar uma segunda vida a roupa que ja nao € usada, em maio de 2020, cinco
jovens empreendedores unem-se e através da criacdo de uma plataforma digital, nasce a

MyCloma.
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A MyCloma recolhe pecas que estdo "encostadas”, mas em bom estado, em todo
0 pais, e procura alguém que lhes dé uma nova vida. O projeto também tem como missao
mudar mentalidades e acabar com o preconceito em relagdo a roupa em Segunda Méo.
Mostrar que € possivel comprar pecas boas, com qualidade, a pregos acessiveis, ajudando

simultaneamente 0 ambiente e assim evitando o desperdicio.

O caso Retry

Na altura em que se despediu, o marido fez-lhe uma pergunta, que Daniela
considera maravilhosa e que acha que todos deveriam fazer a si proprios. Apos trés ou
quatro meses a enviar curriculos e a fazer entrevistas, apesar de ter um curriculo muito
interessante, com experiéncia numa multinacional no estrangeiro e na implementacdo de
negocios em Portugal, Daniela achava que seria facil arranjar trabalho no Norte, mas
enganou-se. Passados quatro meses, muito frustrada, o marido perguntou-lhe um dia: "Se
ndo tivesses que ganhar dinheiro, o que é que gostavas de fazer?" Ela comecou a refletir
sobre isso e concluiu que gostaria de ter um lar de idosos, fazer a diferenca no fim de vida
das pessoas e, de alguma forma, conseguir mudar o mundo. N&o era um passo pequeno,
mas era 0 que desejava.

Pensando em como realizar esse desejo, comecou a idealizar modelos de negdcios.
Surgiu entdo a ideia de criar uma plataforma online de venda de roupa em Segunda Méao,
com o intuito de ajudar a economia circular, promover a reutilizacéo de roupas e diminuir
as emissdes de dioxido de carbono, entre outros beneficios. Ap6s estudar mais sobre esse
tipo de modelo de negdcios, percebeu que comprar em Segunda M&o permite poupar
muitos recursos.

Assim, em 2020, Daniela faz nascer a Retry.

Nesta empresa, tudo é reutilizavel, desde as caixas onde sdo embalados os
produtos, as etiquetas, que sdo também reutilizaveis, etc. A empresa tenta sempre
trabalhar e transmitir a ideia de sustentabilidade, mostrando que todos podem fazer a
diferenga, seja vendendo, comprando ou até na forma como recebem os produtos. As
caixas de envio sao reutilizaveis, e os cartdes sdo feitos de papel cartdo reutilizavel. A
méaxima da empresa é ser 0 mais sustentavel possivel, sem comprometer o meio ambiente.
Por isso, ndo fazem recolha de uma sO peca, pois as emissdes de dioxido de carbono

associadas néo justificariam tal acéo.
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O caso Big Closet

A Big Closet nasceu do sonho de duas amigas de longa data, Inés e Vania, ambas
formadas em Direito. Idealizaram um mercado onde fosse possivel compartilhar moda,
um grande guarda-roupa acessivel tanto as tendéncias quanto aos classicos, oferecendo
uma variedade de servicos para todos.

Preocupadas com o impacto ambiental da Industria da Moda, a segunda mais
poluente do mundo, comegaram a desenvolver uma plataforma que promovesse a
reutilizagéo de vestidos e bolsas, e que funcionasse como um "Airbnb da moda". Afinal,
0 mundo esta em constante mudanca e a moda nédo € excecao.

Inaugurada em 2020, a historia da Big Closet € um convite para todos se tornarem
parte dela. A Big Closet incentiva a reutilizacdo de produtos através da venda de artigos

premium e de luxo em Segunda Ma&o.

O caso Eella Concept

Em fevereiro de 2023 surge a Eella Concept.

Eliza e Erica juntaram muitas pecas dos seus roupeiros, com as quais ja nao se
identificavam, e assim comecgaram este projeto.

A Eellaconcept existe com o intuito de proporcionar a melhor experiéncia possivel
e fazer com que cada cliente se sinta especial.

Pretendem dar a oportunidade aos consumidores de terem no seu closet pecas
incriveis a precos mais acessiveis e competitivos no mercado de luxo em Segunda Mao.

A Eella Concept tem como missdo dar segunda oportunidade a pecas e fazer a

moda circular.

Analise comparativa

Todas estas empresas tém em comum o facto de terem surgido durante ou apds o
ano de 2020, ano marcado pela Pandemia de Covid-19.

Estas empresas foram fundadas por pessoas preocupadas com a forma como a
sociedade consome, com as alteragdes climaticas e com a Sustentabilidade. Todas elas
pretendem dar o seu contributo no processo de consciencializagdo dos consumidores e na

mudancga dos habitos de consumo. Esta preocupacdo estd também refletida quer nas

41



publicacBes nas redes sociais, quer no proprio site das marcas, onde todas as elas, fazem

mencéo a questdes relacionadas com a Sustentabilidade.

Empresa Ano de fundagao Sede
BIG CLOSET | BigCloset 2020 Modivas
E \ Eella Concept 2023 Braga
EELLA C‘ON(.EPT
My¢loma Mycloma 2020 Porto
reClosef” reCloset 2020 Lisboa
R P t r y Retry 2020 Guimardes

Tabela 1: Anéalise comparativa empresas: ano de fundacao e local da sede

Recolha e Andlise de Dados

As entrevistas foram outra técnica de recolha de informacdo, sendo muito
relevantes para o estudo do caso em analise.

A principal vantagem desta técnica reside, segundo Quiyv e Campenhoudt (1995):
“o0 grau de profundidade dos elementos de analise, bem como, a flexibilidade e a fraca
diretividade do dispositivo que permite recolher os testemunhos e as interpretacdes dos
interlocutores, respeitando os préprios quadros de referéncia - a sua linguagem e as suas
categorias mentais” (p. 194).

As marcas foram contactadas via email, onde se explicava o intuito da
investigacdo, deu-se também enfase & importancia da participacdo destas mesmas marcas
para que a investigagédo pudesse recolher dados que posteriormente seriam analisados. De
um total de 11 convites foram realizadas 5 entrevistas, sendo que dos restantes 6
contactos, uma empresa nao quis participar no estudo, e as restantes ndo responderam.

Os dados foram recolhidos atraves de uma entrevista semiestruturada constituida
por 20 perguntas formuladas especificamente para o efeito, a partir da revisao da literatura

Anteriormente as entrevistas foi solicitada autorizacdo as empresas e aos
participantes para a realizacdo deste estudo, sendo a mesma concedida. Todos o0s

participantes foram informados sobre 0s objetivos da investigacao.

42



As entrevistas foram realizadas individualmente, entre setembro e novembro de

2023, e duraram em média 30 minutos. Posteriormente, procedeu-se a sua transcricao,

sendo a informagé&o analisada.

A tabela 2, apresentada a seguir, demonstra o objetivo de cada uma das perguntas

feitas, 0 tema em causa e quais as perguntas realizadas.

Temas

Perguntas

Objetivo

Caraterizagao do
entrevistado

Nome do entrevistado?

Identificar o) nome do
entrevistado

Que fun¢do desempenha na

empresa?

Compreender e operacionalizar o
lugar do entrevistado na marca

Ha quantos trabalha na

empresa?

anos

Perceber quanto tempo e
experiéncia tem na empresa

Caracterizagao da
empresa

Ha quanto tempo existe a empresa?

Perceber em que momento

apareceu a empresa

Quantos  funcionarios tem a | Perceber a dimensdo a empresa
empresa?

Qual 0 perfil dos | Perceber se ha um grupo
vendedores/fornecedores  (género, | homogéneo que recorre a estas

idade, area de residéncia, situagdo
profissional)

plataformas, se a idade tem
influéncia, se a area de residéncia
influencia, com a situagdo
profissional pretende-se
compreender o lugar de classe
dos fornecedores

Como ¢ que fazem a avaliacdo das
pecas em termos de mercado: se sdo
vendaveis ou ndo, e qual o preco?

Perceber quais os critérios
utilizados para determinar a
viabilidade de venda de uma
peca, assim como quais sdo 0s
métodos que utilizam para
estabelecer o preco.

Qual o perfil dos compradores
(idade, género, area de residéncia,
situagdo profissional)?

Perceber se a idade, o género, a
area de residéncia ou a situagdo
profissional influenciam a opg¢ao
por compra em Segunda Mo

Quais os produtos/pegas que mais
vende? (Pecas de roupa, acessorios,
sapatos)

Obter informagdes sobre quais

itens especificos tém maior
procura ou que s30 mais
populares, abrangendo
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categorias como roupas,
acessorios e sapatos. Esta
questdo procura compreender a
preferéncia do publico-alvo em
relagdo aos diferentes tipos de
produtos oferecidos pela marca
ou loja.

Tem devolucdo gratuita? Qual o
prazo de devolugao?

Obter informagdes especificas
sobre a politica de devolucao da
empresa ou plataforma. Ao
questionar sobre a gratuidade da
devolucao e o prazo estabelecido
para efetuar devolugdes,
pretende-se compreender melhor
quais as condigdes oferecidas aos
clientes.

Quais os principais motivos das
devolugdes?

Perceber as razdes
predominantes pelas quais os
clientes optam por devolver os
produtos.

Qual a forma mais utilizada (meio
de transporte) para receber ¢ vender
as pecas?

Perceber qual a modalidade de
transporte  predominantemente
escolhida pelos
fornecedores/consumidores para
enviar ou receber pecgas através
da plataforma.

Percegao sobre as
motivagdes

Quais as razdes que levam os
consumidores a venderem as suas
pecas? Por ordem de importancia:
Ex.: Fazer dinheiro, preocupagdes
ambientais, esvaziar o roupeiro, etc.

Perceber as motivagdes dos
consumidores para venderem as
suas pecas, classificadas por
ordem de importancia.

Quais as razdes que levam os
consumidores a comprar em
Segunda Mao? Por ordem de
importancia: Ex.: Preco mais
acessivel, preocupagdes ambientais,
marca, qualidade e durabilidade do
produto, outras.

Perceber as motivacdes dos
consumidores para comprarem
as pecas, classificadas por ordem
de importancia.

Questoes sobre
Sustentabilidade

A Sustentabilidade esta presente
como uma preocupagdo para a
empresa enquanto plataforma de
venda em Segunda Mao?

Perceber se a empresa que atua
como uma plataforma de venda
de produtos em Segunda Mao

tem um compromisso ou
preocupacao com  praticas
sustentaveis.

Se sim, de que forma

mensagem ¢ passada

€Ssa

Caso a resposta seja afirmativa,
entender de que forma a empresa
comunica ou transmite essa
mensagem de compromisso com
a Sustentabilidade enquanto
plataforma de venda em Segunda
Mao.
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Percegdes sobre o
Mercado de
Segunda Mao, em
Portugal

Na sua opinido, o mercado da
Segunda Mao online, em Portugal,
tem vindo a crescer?

Obter uma percegdo individual
sobre as mudancas no
comportamento de compra e
venda online de produtos em
Segunda Mao no contexto
portugués.

Na sua opinido, o mercado da
Segunda Mao online, em Portugal,
esta a  contribuir para a
Sustentabilidade e  Economia
Circular? Porqué?

Obter uma percegdo individual
sobre se acredita ou ndo que esta
forma de comércio contribui para
praticas mais sustentaveis e para
a reducdo do desperdicio.

Acha que o mercado de roupa em
Segunda Mao online conseguird, no
futuro, substituir em grande parte o
mercado de compra de artigos
novos? Em marcas de Fast Fashion?
Em marcas Premium ou luxo?
Porqué?

Obter a opinido da pessoa
entrevistada sobre o potencial
futuro do mercado de roupas em
Segunda M3ao online. Pretende-
se saber se ela acredita que esta
modalidade de comércio podera,
em grande parte, substituir a
compra de artigos novos, tanto
em marcas de Fast Fashion
quanto em marcas premium ou
de luxo, e quais seriam os

motivos subjacentes a essa
perspetiva.
Acredita que o mercado de roupaem | Obter a perspetiva da pessoa
Segunda Mao sera a primeira op¢ao | entrevistada sobre as

das geracdes mais novas? Como a
Geragdo Z ou a Geragdo Alpha

preferéncias de consumo futuro
dessas geragdes mais jovens. A
questdo procura entender se a
pessoa acredita que as geragdes Z
e Alpha tenderdo a escolher
roupas em Segunda Mao como
primeira op¢ao de compra.

Tabela 2: Objetivo de cada pergunta do Guido de entrevistas

Andlise dos resultados

Com efeito, de forma a obtermos uma anélise mais pormenorizada e minuciosa
das entrevistas realizadas iremos proceder a anélise detalhada de cada questdo para que
seja possivel uma melhor compreensao no que & tematica da dissertacdo diz respeito.

Relativamente a questdo “Qual o perfil dos vendedores/fornecedores da empresa,
pessoas que vendem?” todas as entrevistadas (cinco) referiram o género feminino como
sendo o género que mais fornece pecas a estas marcas; trés entrevistadas apontaram uma
faixa etéria entre os 30-40 anos; duas entrevistadas mencionaram que as(0s) suas(seus)
fornecedoras(es) residem maioritariamente na zona de Lisboa, uma entrevistada referiu

que tém fornecedores/as de todo o pais; trés entrevistadas apontaram o facto de estar a

45



aumentar o nimero de fornecedores do sexo masculino

Entrevistada Big Closet afirma que: “Os homens cada vez estdo a aderir mais”

Entrevistada Eella Concept refere que: “Também temos alguns vendedores homens”

Duas entrevistadas referiram ainda que se fornecem através de plataformas

internacionais de leildes de pecas em Segunda Méo

Entrevistada Eella Concept refere que “Temos uma plataforma que trabalhamos bastante
bem, que também nasceu nos Estados Unidos, é uma plataforma também de venda em
Segunda Mao, s6 vende para empresas, entdo temos essa variavel, que nos fornece ahn...
alias em leildo, compramos em leildo nesta plataforma, ou compra direta, mas foi assim

que comegamos.”

Ou através de compras a lojas/marcas

Entrevistada Retry referiu que: “Tenho o fornecedor que tem uma loja, ou tem um
pequeno negdcio, ou uma pequena marca, e a marca ... eles querem terminar a marca por
algum motivo, econémico, ou ndo esta a funcionar, etc. e contactam-me e querem vender

o resto desse stock connosco”.

Sobre a questdo “Qual o perfil dos compradores?” todas as entrevistadas
referiram, mais uma vez, o género feminino como o género que mais compra produtos
em Segunda M&o; quatro entrevistadas referem que notaram um crescimento na procura

por parte do género masculino

Entrevistada Eella Concept refere que “Temos 20% que é admiravel, que sdo os homens,
tenho bastantes clientes que compram on-line e que compram no nosso site, e fico muito
contente, ndo sei se sera pelo preco, que € mais acessivel, mas ja € um 6timo caminho
também de alertar a parte masculina. Qualquer produto que eu tenha para os homens é

logo vendido.”

Entrevistada Big Closet acrescenta que “porque nos estamos a sentir um grande
crescimento por parte da procura masculina, alias tudo o que nds temos masculino

reparamos que ¢ um mercado.”

Entrevistada MyCloma “Ressalvo que 0 homem também ja procura a Segunda Mao, no
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entanto, a oferta € mais reduzida, dado que maioritariamente 0 homem compra menos e

usa mais, até ao limite, a roupa que tem no armario.”;

Relativamente a faixa etaria dos/as compradores/as compreende a idade entre 0s
25-45 anos.

No que concerne a questdo “Quais sdo as pecas/produtos que mais vende (Pecas

de roupa? Acessorios?).” trés entrevistadas referiram malas e acessorios

Entrevistada Retry afirma que “Malas, indiscutivel. Indiscutivel, ¢ uma luta que eu ja nem
tento, ja tentei maximizar através de Marketing outros produtos e tudo, e malas é o que

vende mais, sobretudo malas de luxo.”

Duas entrevistadas referiram roupa, e uma entrevistada referiu o calgado como o

produto mais dificil de ser vendido.

Entrevistada Recloset considera que “O que ¢ mais dificil de vender é calgado”.

Foi questionado também “Quais Sd0 0s principais motivos para que exista
devolucdo?” o facto de ndo servir foi apontado como um dos principais motivos para as

devolucdes

Entrevistada Recloset referiu que “Por vezes, ¢ por ndo servir, pronto ha determinadas
pecas que as vezes mesmo que a pessoa veja 0 tamanho e até as dimensdes mais

detalhadas ahn... as vezes até serve, mas a pessoa ndo gostou de se ver”

Entrevistada Big Closet considera o facto de que “N&o serviu, ndo gostou.”
Entrevistada MyCloma considera “O principal motivo para a devolugio é o tamanho.”

Entrevistada Retry concorda que “Tem que ver com os tamanhos”.

Foi solicitado as entrevistadas que colocassem que forma hierdrquica as razoes
que levam os fornecedores a vender e as razGes que levam os consumidores a comprar.
Assim, relativamente as principais motivagdes dos fornecedores, “Fazer dinheiro” e

“Esvaziar o roupeiro” foram as motivagdes mais vezes apontadas, sendo apontadas em

47



primeiro lugar por quatro das entrevistadas

Entrevistada Big Closet refere “Entéo, ponto numero 1: definitivamente o primeiro fator

¢ sem duvida a questdo econdmica, e a segunda vem o destralhar.”

Entrevistada Recloset adiante que “Aquilo que nos parece ¢ que muitas pessoas procuram

ter algum retorno de terem no fundo gasto dinheiro a comparar aquelas pecas.”

Entrevistada Retry considera que “Entdo, infelizmente, porque ndo é o que eu queria, é
destralhar, ttm muita coisa no armario, sobretudo mulheres, que querem destralhar,
segunda dinheiro, e a terceira é que é por uma questdo ambiental e economia circular,

reutilizacdo, etc.”

Entrevistada MyCloma “Em primeiro fazer dinheiro, em segundo esvaziar o roupeiro.”.

Quanto as motivacBes, percecionadas pelas entrevistadas, para 0s consumidores

comprarem em Segunda Mao prendem-se em primeiro lugar pelo “Prego”

Entrevistada Recloset “Ha pessoas que sdo mais motivadas pelo preco ahn... pelo facto
de conseguirem pecas se calhar um bocadinho melhores, e que ndo chegavam la

comprando novas e que em segunda mao tém essa capacidade financeira.”

Entrevistada Retry refere “O facto de conseguirem comprar malas de luxo, que por norma

ndo conseguiriam”

Entrevistada Big Closet “O mesmo acontece com o cliente consumidor, portanto o que

compra, ¢ definitivamente a questdo econdémica, por ser mais barato.”

Entrevistada Eella Concept “O principal motivo continua a ser a poupanga de algum
dinheiro, continua a ser pelo que eu vejo. E, é o preco que atrai em primeiro, é o preco,

claro ¢ o dinheiro.”

Em segundo lugar apontam a ‘“Sustentabilidade” como motivagdo para os

consumidores comprarem em Segunda Mé&o

Entrevistada Big Closet “Depois ja vem a sustentabilidade”
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Entrevistada Recloset “Acredito que ja haja também uma fatia de pessoas significativa,
e cada vez mais significativa que o faz para dar uma nova vida a pecas que ja existem, e

para evitar comprar novo.”

Entrevistada Retry “Depois, tem um segundo patamar que é o cliente que se preocupa

com a Sustentabilidade.”

Entrevistada Eella Concept “é o prego que atrai em primeiro, é o preco, claro é o dinheiro

¢ depois em questdes ambientais”.

Na questdo “A sustentabilidade esta presente como uma preocupagdo para a
empresa enquanto plataforma de venda em Segunda M&o?” todas as entrevistadas

responderam que “Sim” “Claro que sim.”

Entrevistada Eella Concept “Sim, obviamente, e foi, por isso, que comegamos 0 nosso
projeto do UpCycling, e temos varios outros projetos que estdo assim em fase bebe, a
gatinhar ainda. Tudo tem a ver com Sustentabilidade, é s6 uma questdo de conhecer

melhor o nosso publico. Entramos neste mercado e queremos fazer a diferenga.”

Entrevistada Recloset “Foi a razdo porque nds criamos a Recloset, nds nem sequer temos
um perfil ligado & Moda, nem experiéncia ligada & Moda, que é muitas vezes comum
neste tipo de projetos, ndo é o nosso caso. O nosso intuito principal, e 0 nosso
posicionamento principal era contribuir para uma maior sensibilizacdo das pessoas para
as questdes do impacto da Moda no ambiente e oferecer uma solugéo que fizesse com que
as pessoas vissem o seu roupeiro de uma forma circular, portanto, vender e comprar em
Segunda M&o como uma prética de primeira opcao, essa foi sempre a nossa missdo, é a

nossa missao.”

Entrevistada Retry “E a nossa maior preocupago.”

Entrevistada Mycloma “Sem duvida, é uma preocupagdo em todo o processo e esta na

base da criacdo da nossa empresa.”.

A seguir foi questionado as entrevistadas “De que forma essa mensagem é

passada?”,
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Entrevistada Big Closet afirma que “Por si s0, sermos uma loja em Segunda Mao, ja passa
essa ideia, porque é associado a Segunda Mé&o o conceito de Sustentabilidade, Economia
Circular ... A comunicagdo ¢ feita em todo o lado, inclusive nas redes socias, no site ...
Mas efetivamente essa questdo da Sustentabilidade estd connosco desde o inicio, nas
redes e no site. E este tema é um tema super atual, inclusive Sustentabilidade foi nomeada

como palavra do ano pela Porto Editora.”

Entrevistada Eella Concept esclarece que “Estamos a tentar sensibilizar as pessoas,
porque estamos a falar de produtos com muito mais qualidade e durabilidade, é étimo
para 0 nosso planeta. E sensibilizar no sentido de deixar este consumo desenfreado que
temos nas marcas Fast Fashion, é uma loucura. Podemos dar uma segunda vida aos
produtos, no caso dos produtos de luxo que tém bastante qualidade, e foi isso que fizemos
com 0 nosso projeto do Upcycling, das srunchies, que as pessoas estdo a aderir muito
bem, porque vém que podemos reutilizar bastante certos produtos, como nés que pegamos
em gravatas de luxo, vintage, sdo produtos vintage com 30/40 ... temos gravatas com 50
anos, um tecido com 50 anos de vida e, no entanto, em perfeitas condi¢des para reutilizar
e dar uma nova vida, e desperdicio é zero, completamente, s6 precisamos de uma maquina
de costura e umas linhas. E esse 0 nosso contributo maior para a Sustentabilidade, esta a
pegar muito bem nas pessoas. Temos tido uma resposta muito boa por parte das pessoas.

Estamos muito orgulhosas desde bebezinho ainda.”

Entrevistada Recloset refere que “uma das coisas que nos preocupou sempre, € porque
essa € uma discussao que provavelmente sabe que j& se fala muito das plataformas de
Moda em Segunda M&o de alguma forma estarem também a contribuir para um problema
de excesso de compra, e de alguma forma passar aquela mensagem de como € em
Segunda Mé&o ndo faz mal, e isso é uma preocupacdo que nés também sempre tivemos
desde que criamos a ReCloset, e em termos de comunicacdo ndo fazemos aquela
comunica¢do mais... va la vou chamar-lhe agressiva, por exemplo ndo fazemos
promogdes, ndo fazemos saldos, 0s precos que existem, eles ja sdo baixos, nem fazemos
aquelas coisas de aderir ao Black Friday, este tipo de eventos que estdo muito ligados &
area do Retalho e a area da Moda, nés achamos que constituem um problema e, portanto,
obviamente que ndo o fazemos, no fundo a Sustentabilidade e uma sensibiliza¢do das
pessoas, esse sempre foi 0 nosso principal foco, a loja on-line é como se fosse uma coisa
secundaria que nés pensamos dar uma ferramenta as pessoas para por em pratica aquilo

que nos parece ser um caminho mais consciente em termos de compra de Moda.”

Entrevistada Retry afirma ‘“Na Retry, tudo € reutilizavel , por exemplo, as encomendas
que vdo para o Continente vdo em caixas reutilizadas, as vezes, elas chegam a ser...
porque eu peco ao Continente para me mandar de volta, uma encomenda de 10 caixas vao

para |4, no pr6ximo envio eu pe¢o sempre a estafeta para trazer aquelas 10 espalmadas,
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para voltar a reaproveitar, etiquetas igual, nés tentamos mesmo trabalhar e passar a ideia
da Sustentabilidade para ele perceber que também pode fazer a diferenga quer seja a
vender quer seja a comprar, e também naquilo que ele recebe, isto é, as nossas caixas sdo
caixas reutilizaveis dos envios, os cartes também sdo cartbes de papel de cartdo
reutilizavel, pronto, a nossa maxima sempre é tentarmos ser 0 maximo sustentaveis, e
sem comprometer o meio ambiente, n6s ndo fazemos recolha de 1 peca, para nos é
impensavel fazer recolha de 1 peca, porque ndo se justifica as emissdes de didxido de

carbono, tudo que esta associado ndo justifica fazer a recolha de uma s6 peca.”

Entrevistada MyCloma “MyCloma ¢ uma plataforma online de venda de roupa em
segunda méo, criada por jovens empreendedores portugueses, que tem como objetivo
promover a economia circular através do prolongamento do ciclo de utilizag8o da roupa.
Os nossos principais objetivos do inicio desta aventura continuam atuais: fazer com que
0s numeros preocupantes do desperdicio téxtil diminuam, promover uma economia mais
sustentavel prolongando o ciclo de vida das pecas de roupa e desmistificar a compra de
roupa em segunda mio. A nossa missdo ¢ “Fazer da segunda mao a primeira opgdo” e
mudar o paradigma da compra e venda de roupa em segunda mdo em Portugal e € nisso
que temos materializado a nossa estratégia. A MyCloma, juntamente com varias IPSS e
estabelecimentos prisionais, langou o primeiro artigo préprio: uma tote-bag que junta a
ética ambiental e a reinsercao social no mesmo projeto, para além disso € a prova de que
nos preocupamos com o prolongamento do ciclo de vida do produto. Este artigo fabricado
com restos de roupa em segunda mao nao vendavel, e produzido por utentes de varias
associagbes e reclusos de estabelecimentos prisionais, é também vendido nas lojas

Auchan.”.

Relativamente & questdo “Na sua opiniao o mercado da Segunda Mao online, em
Portugal, tem vindo a crescer?”, todas as entrevistadas responderam que forma unanime

e afirmativa, e concordam que este mercado tem vindo a crescer em Portugal

Entrevistada Big Closet “Definitivamente. Segunda Mao ¢ vida! Sim, sem davida. E a
tendéncia é ser cada vez mais. E isso reflete-se também nos nimeros, que falam por si. E
anossa propria experiéncia, 0 mercado esta a crescer, e nds estamos a crescer, porque nos

somos Segunda Mao.”

Entrevistada Eella Concept afirma “Muito. Tremendo. Muito, até no ultimo ano cresceu
mais de 50%, temos a Oney Bank e a Boston Consulting Group Portugal, porque também
tenho que me basear em certos factos, eu vejo que 0 mercado esta a crescer, entdo tem

vindo a crescer imenso, e estamos a antecipar que terd um crescimento entre 15-20% nos
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préximos 5 anos, 0 que é 6timo, é maravilhoso. Muitas das grandes marcas de luxo,
também estdo a entrar nesta viagem de Sustentabilidade e dar uma segunda vida nos seus

produtos que antes eram deitados para o lixo.”

Entrevistada Recloset “Sim, muito assente nas plataformas internacionais, como a Vinted.
Eu penso que a Vinted foi um fendmeno no estrangeiro e quando chegou a Portugal
também, tem obviamente uma capacidade e um budget de comunicagdo enorme nao &,
esta nos Estados Unidos, na Europa, numa série de paises, ahn... e, portanto, quando
chega, chega com muito impacto de comunicacdo, comunicando inclusive a nivel de
televisdo, que obviamente ja obriga a outro género de budget de comunicagdo. Aquilo
gue nos parece é que mesmo pessoas que ndo compravam em Segunda Mao, ndo
procuravam esse tipo de compra, com a Vinted, a Vinted veio um bocadinho tornar Moda
comprar em Segunda Mao, é uma plataforma de uso facil, d& alguma seguranca as
pessoas, por exemplo, versus OLX, porque no OLX a pessoa V& mas depois tem sempre
gue comprar a pessoa diretamente, ali ndo, ali compra-se logo como se fosse uma loja on-
line, e recebe-se. Obviamente que haverd mas experiéncias, se for ver ao on-line vé se
muitas pessoas a relatar mas experiéncias, mas no geral ha muito boas experiéncias, e
estou convencida de que isso contribuiu bastante para o crescimento do mercado em

Segunda Mao.”

Entrevistada Retry esclarece que “Tem, houve na minha opinido, naquilo que senti
enquanto Retry, houve uma estagnacdo com a Guerra da Ucrania, mas eu acho que grande
parte dos negocios online sentirem isso, porque eu tenho muitas marcas quer de homem
quer de mulher online, e eu acho que sentiram isso, que estagnou. Entretanto, agora
gradualmente voltaram a comprar. Eu agora com as lojas do Continente consigo fazer a
comparacao entre o online e o fisico, agora também temos um Showroom, mas antes nés
s6 tinhamos o online e eu s6 conseguia fazer comparagdo com o online. O fisico também
compra muito, € uma loucura o que acontece no Continente porque no inicio das
negociacdes e antes de estipularmos como € que isto ia acontecer no Continente, eles
perguntaram me qual é a percentagem que vocés vendem de homem online e eu disse
homem nds vendemos 10%, se vendermos 10%, 90% é mulher, e eles pronto entdo vamos
fazer aqui uma média de 30% para homem e 70% para mulheres, o0 que eles me compram
supostamente deveria ser 30% homem — 70% mulher, o que acontece nas lojas do
Continente é que se vende mais homem que mulher, € uma loucura. A minha maior
dificuldade é conseguir roupa suficiente para abastecer os Continentes, é sem sombra de
duvida o meu maior desafio, ndo sei se sdo as mulheres que vao as compras e compram
para os maridos, se é o préprio homem que vai, mas é impressionante, eu no Continente
vendo 70% homem — 30% mulher. Se 0s homens continuarem a consumir como
consomem, eu ndo tenho capacidade para abastecer, mulheres tenho imensa, mulheres

basta dizer assim ... neste momento nds ndo estamos a aceitar roupa de mulher porque
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estamos a tentar escoar stock, aceitamos malas, acessorios, e aceitamos roupa de homem,
sempre, mas eu para mulher basta dizer assim as recolhas estdo disponiveis e eu tenho
100 pedidos por dia, ja homem tenho pouquissimos a venderem connosco, e tenho muita

compra de homem.”

Entrevistada MyCloma “Os consumidores estdo cada vez mais atentos a tudo que envolva
questdes ligadas a sustentabilidade ambiental. Assim, Portugal nédo é excegdo e desde que
iniciamos a nossa jornada, notamos um aumento consideravel das vendas e acima de tudo,
da disponibilidade dos portugueses em comprar segunda mao. Segundo o Barémetro
Europeu do Consumo do Observador Cetelem 2022, os portugueses sdo também mais
propensos a compra de bens em segunda mao em plataformas online (44%), e menos em
lojas tradicionais (34%), o que é indicador que a medida que o nimero de plataformas
online de venda de roupa em segunda mao aumenta no mercado portugués, os portugueses

vao acompanhando essa evolugdo.”.

Na questdo seguinte, “Na sua opinido o mercado de segunda méo online, em
Portugal, estd a contribuir para a Sustentabilidade e a economia circular? Porqué?”” quatro

entrevistadas concordam que sim

Entrevistada Big Closet acredita que “Sim, s6 por si s6 comprar em Segunda Méo, faz
com que ndo haja tanto desperdicio de recursos, porque estamos a reutilizar aquele artigo.
E nds falamos em Segunda Mao, mas ha coisas que até, as vezes, vao a terceira e a quarta
mao, porque ha artigos de uma qualidade superior que tém uma esperanca média de vida
fantastica, que vao por ai adiante. Portanto, so6 pelo facto de ndo estarmos a queimar

recursos ja existentes, claramente ja € sustentavel s6 por isto.”

Entrevistada Eella Concept considera que “Inevitavelmente, querendo ou nio querendo
estamos a contribuir porque estamos a incentivar as pessoas a comprar em Segunda Méo,
entdo ja& por ai, mesmo para 0s mais inconscientes estamos a contribuir e cada vez mais
abrem lojas e espacos on-line de venda em Segunda Mdo, e acredito que sim plenamente,

estamos sim.”

Entrevistada Retry “Acredito, acredito, acredito. E assim pelo menos a experiéncia que

eu tenho da Retry eu acredito que sim.”

Entrevistada Recloset apresenta algumas duvidas “Nem por isso, para ser honesta. Porque
nestes trés anos se ha coisa que noés percebemos € que muitas pessoas ... bem ha muito
mais pessoas a vender do que a comprar, isso € muito muito notorio, e ndo somos so nos

gue notamos, nés temos contacto por exemplo com grupos informais que organizam
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eventos de trocas e mesmo pessoas que vao aos mercados de trocas, de alguma forma eu
diria que j& tém alguma sensibilizac8o para o tema, levam sempre muito mais roupa do
que o que trazem, vém o mercado de trocas também um bocadinho como para depositar
coisas que ja nao querem, sdo capazes de levar 10 e trazer 3, e isto acontece sempre, nunca
fica ela por ela, ha sempre muito mais roupa que fica do que roupa que ¢ levantada, ahn...
e nés também notamos, pronto e ai é a nossa experiéncia, as pessoas que nos vendem
roupa raramente nos compram, portanto nos estamos convencidas que 0 movimento que
existe é: as pessoas procuram vender, e vao comprar novo. No6s temos inclusive
vendedores que de forma recorrente nos enviam pecas, e depois nos contactam a dizer
gue tém mais pegas para nos enviar, ou seja, dando aquela ideia ja fui comprar mais novo,
ja tenho mais coisas para vender, e ndo nos compram pecas a nés na loja. Para ser muito
honesta, acho que devia ser esse 0o caminho, ndo acredito ainda que esteja a acontecer,
acho que as pessoas ainda olham muito para a Segunda Mao como uma forma de vender,
e ndo como uma forma de comprar. Embora esteja a crescer, cada vez mais pessoas acho
gue existem a comprar, mas acho que ainda ndo ha esse movimento circular, ainda nao é

totalmente presente.”.

No que a questdo “Acha que o Mercado de roupa em Segunda Mao online
conseguira vir a substituir em grande parte o0 mercado de compra de artigos novos? Em
marcas Fast Fashion? Em marcas premium, ou luxo? Porqué?” diz respeito, as

entrevistadas concordam que nao, e que se isso acontecer levara alguns anos

Entrevistada Eella Concept considera que “Nao! Que sonho que seria, mas estamos a lutar
contra uma Industria bilionaria, entdo ... agora, estamos no caminho certo e nds proprios
estamos a sensibilizar as proprias marcas para trabalharem ... de fazer o upcycling, de
dar uma segunda vida, entdo estamos no bom caminho. Mas ndo acredito, na minha
opinido, ndo acredito que iremos substituir esse mercado, tem um poder enorme,

tremendo, € uma Industria muito muito grande”

Entrevistada Big Closet “Eu diria que ndo. Eu diria que se fosse possivel, é preciso

passarem vdrias geragoes.”

Entrevistada Recloset acredita que “Nao, nem pensar. Para ja ahn... Por varias razdes, o
mercado do Fast Fashion s6 vai mudar quando houver legislagdo que obrigue a mudar, e
nos acreditamos que a regulacdo dessas marcas tem que melhorar, tem que haver alguma
pressdo publica, mas ndo pode estar s6 na mao do consumidor, tem que haver uma
regulacdo. A Unido Europeia ja tem feito uma série de passos nesse sentido, mas ainda, a
coisa ainda tem que evoluir mais. E depois ndo pode ser s6 a Unido Europeia néo é, isto

tinha que ser a nivel mundial. E muito complicado, e depois estamos a falar de grupos
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econémicos com imenso dinheiro ndo é e, portanto, mesmo ao pé destas plataformas
internacionais como a Vinted, que também ja tem alguma capacidade financeira, mas
mesmao assim, quer dizer um grupo ZARA da 10 a 0 em termos de budget de comunicagédo
a uma Vinted. Nao acredito que alguma vez o mercado da Segunda M&o possa substituir
0 mercado de novos. E aquilo que tenho visto de estudos até me diz, infelizmente, um
bocado o contréario, que é o mercado de Segunda M&o ainda esta é a contribuir para o
mercado de novos ainda cresga mais, porque ahn... Para ja porque a industria também
olha para o mercado de Segunda M&o como mais uma possibilidade de vender o seu stock,
alias ha uma série de marcas que criaram Marketplaces de Segunda Mao, em que aceitam
pecas das suas marcas € de outras marcas e, portanto, tm uma capacidade incrivel de
gerar visitas a um Marketplace, que tem budget de comunicacéo e pronto conseguem
fazé-lo, a Shein ja fez isso, ja fez um Marketplace, hd uma série delas que ja fizeram
Marketplace de moda em Segunda Mao, que podem vir a ser um problema por exemplo
para uma Vinted, se as tantas crescerem bastante, para além de que tém pontos de entrega
em lojas como a H&M ja tem, e outras ja tém, em que muito facilmente as pessoas chegam
14, despejam os seus sacos no contentor da propria loja, e ainda recebem um Voucher para
comprar novo na propria loja. Eu acho que o consumidor fica com aquele sossego de que
eles vdo fazer alguma coisa com isto, ndo vai para o lixo, e sabemos que infelizmente o
processo ndo é nada transparente, mas na cabeca do consumidor existe algum sossego de
gue alguém vai fazer alguma coisa com aquilo, e o cliente fica na marca, deixa a sua roupa
de Segunda Mao e compra novo outra vez. Adorava dizer que acho que o mercado de
Segunda Méo esté a contribuir de forma positiva, era essa a minha esperanga, mas neste

momento parece-me que esta a contribuir para um problema.”

Entrevistada Retry “E assim, eu tenho visto estudos e dizem que 2030 que a Segunda Mo
vai crescer de tal forma até 2030 que vai ser equiparada a Primeira Mé&o, eu durante 20
ou 30 anos ndo acredito que isso aconteca porque as pessoas s&80 muito consumistas, e
existem cada vez mais marcas que eu penso “como & que é possivel, como é que as
pessoas conseguem comprar Shein?” por exemplo acho que agora hd uma que ¢ a Temu
que esta em todo o lado, que as pessoas estdo todas a publicitar aquilo, aquilo ndo tem
qualidade, aquilo é o descartavel e incomoda-me porque eu acho que cada vez mais a
nossa geragdo vive do descartavel, hoje estd bom amanha ja ndo quero ahn... e portanto
eu ndo acredito, ou existe uma mudanca muito grande de mindset ou entdo néo acredito
que nos préximos 10, 20, 30 anos a moda em Segunda Mo va superar comprar em

Primeira Mao e comprar Fast Fashion, infelizmente.”

Entrevistada MyCloma “Acreditamos verdadeiramente que o mercado de revenda, a
longo prazo, competird com o mercado comum, dado que a segunda mao esta a aumentar

0 seu espaco nos armarios dos consumidores, mais do qualquer outro canal.”
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Por ultimo, foi questionado se “Acredita que o Mercado de roupa em Segunda
Maio sera a primeira opgdo das geracdes mais novas?” as entrevistadas apresentam

algumas davidas

Entrevistada Big Closet “E dubio. Acho que nio. Infelizmente. E curioso quando nés
comegamos a nisto, neste mercado, nds achdvamos que famos ter principalmente clientes
dessas geracGes, das mais novas, e fomos surpreendidas, temos tido muitos clientes, tanto
compradores como fornecedores, das geragdes mais velhas, e ndo tinhamos essa nogao.
Porque ¢ que é dubio, porque as tantas o nosso mercado ahn... portanto, ¢ mais caro, por
assim dizer, esta geracdo ainda n&o tem capacidade financeira. As tantas, a Vinted tem
precos muitos mais acessiveis, as tantas € a primeira op¢do. Falo por mim, as tantas é a
minha primeira opcéo se quiser algo realmente econémico, ahn.. eu vou a Vinted, é a
minha primeira op¢do, do que ir a outra marca. Mas é assim, n6s também estamos no
mercado, ja temos outra sensibilidade, mas acredito que a nova geracdo também passe

por essas plataformas mais econémicas. Agora, a primeira opcéo é dibia, nio sei.”

Entrevistada Recloset “A partida dir-se-ia que sim, mas, e também ja vi estudos que
apontam para que isso ndo esteja a acontecer, que had muitos jovens que embora tenham
muita preocupacdo ambiental, mas s&o muito pressionados por marcas muito baratas
como a Shein, e ai ja nem estou a falar de Zara, porque quando estamos a falar de pessoas
muito jovens a Zara até ja tem pre¢os um bocadinho mais elevados, passo a expressao. E
de alguma forma parece haver alguma dissociagdo entre a consciéncia ambiental dos
muitos jovens, e o0 seu comportamento face @ moda, muito por causa de redes sociais e
tudo, tém muita pressao para ter a Gltima coisa, a Gltima moda, e isso nem sempre passa
pela Segunda Mao. Isto aqui ndo é uma questdo de opinido, esta em alguns estudos que
tenho visto e que sdo publicos, os préprios estudos ndo conseguem explicar porque é que
existe esta dissociacdo, nos jovens, entre aquilo que € de facto uma consciéncia ambiental,

que eles dizem que tém, e 0 seu comportamento de compra de moda, que ndo combina.”

Entrevistada Retry “Eu espero que os pais fagam um bom trabalho para os mitudos
privilegiarem a Segunda M&o. Mas, sinceramente, ndo. Eu acho que a gera¢do mais nova,
cada vez mais, quer ser desprendida das coisas, e tudo o que seja barato, facil e simples,
é isso que eles querem. E a Segunda Mao nem sempre € assim porque ndo existe o
tamanho ahn... tenho 1 t-shirt, s6 uma, ndo tenho do S ao XL, e isso d& trabalho, d&
trabalho tentar ir a minha plataforma e perceber qual é a pega que eu gosto, se tem
tamanho, pronto, e isso da trabalho, e as geragdes mais novas ndo querem se expor a fazer

esse trabalho.”

Entrevistada Eella Concept “Gostaria de acreditar, mas, de novo, estamos a entrar numa
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batalha que se calhar ndo é para ter. Nao, na minha opinido nao, ndo acredito que vai
substituir, mas que seremos um grande contributo e que as pessoas irdo consumir cada
vez mais as marcas em Segunda Mao sim, sem duvida. E Ia esta, estudos demonstram que
as pessoas acordaram cada vez mais para a questdo de Sustentabilidade e consomem, cada
vez mais, este nicho, este mercado, que estad em crescimento, mas ndo acredito que iremos
substituir, ndo podemaos substituir uma IndUstria que tem tanto poder e que € tdo antiga.
Na minha opinido, ndo acredito sequer que deviamos batalhar, ndo faz sentido, mas,

devagarinho, nos unirmos. E cada um tem o seu espago no mercado, como tudo.”

Posto isto, sumariamente verifica-se que o género predominante, tanto nos
fornecedores quanto nos consumidores do mercado de moda em Segunda Mé&o, é o género
feminino, entre o0s 20 e os 45 anos, idades que compreendem as Geracdo Y e Geragao Z.

As motivacdes dos fornecedores prendem-se essencialmente com o facto de
conseguirem fazer algum dinheiro ao venderem aquilo que ja ndo usam, e por
conseguirem esvaziar o roupeiro.

As motivacdes dos compradores estao relacionadas com o preco, por conseguirem
comprar em Segunda Méo produtos mais baratos, e em alguns casos pelo facto de terem
acesso a produtos, muitas vezes de luxo, que de outra forma sem ser no mercado em
Segunda Mé&o ndo conseguiriam. Motivacgdes relacionadas com a Sustentabilidade surgem
a seguir, o que sugere um despertar da sociedade para estas tematicas. As motivacdes de
compra identificadas nas entrevistas estdo desta forma e em parte, alinhadas com a revisdo
da literatura, nomeadamente com o mais recente relatério da ThredUp (2024).

Todas as entrevistadas concluiram que o mercado em Segunda Mao esté a crescer
em Portugal, comprovando desta forma o que esta espelhado no estudo do Boston
Consulting Group e da plataforma de revenda Vestiaire Collective. A maioria das
entrevistadas concorda que este mercado esta a contribuir para a Sustentabilidade.

Por outro lado, as entrevistadas ndo percecionam que seja possivel, num futuro
préximo o mercado de Segunda Mao substituir em grande parte o0 mercado de produtos
novos, ou até mesmo o mercado de Fast Fashion, ndo corroborando o relatério da
ThredUP (2023), que segundo o qual até o final desta década, a moda em Segunda Mé&o
ultrapassara o Fast Fashion.
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Consideracoes finais

A presente investigacdo tinha como proposito aferir de que forma se encontra o
Mercado de Moda em Segunda Mao, online, em Portugal a contribuir para a
Sustentabilidade.

Foi considerada a seguinte questdo de partida: Estara o mercado online de Moda
em Segunda Méo, em Portugal, a contribuir para a Sustentabilidade? Para dar resposta a
questdo de partida, atendeu-se aos seguintes objetivos especificos:

» Perceber se 0 consumo e Segunda Méo, online, em Portugal contribui para a

Sustentabilidade;

» Perceber quais as motivacgdes que levam as pessoas a vender em Segunda Méo e
se estas estdo relacionadas com questdes ligadas a Sustentabilidade;
» Perceber se aqueles que compram, o fazem com preocupacdes relacionadas com

questdes ambientais e de Sustentabilidade.

Atendendo a revisdo da literatura elaborada no contexto desta investigacdo é
evidente a importancia do estudo e compreensdo destes fenémenos.

O modelo hoje predominante, o Fast Fashion, traz consequéncias nefastas, e
torna-se premente uma alteracdo dos habitos de consumo na sociedade. O mercado em
Segunda Mao, pode ser uma alternativa ao consumo desenfreado com o qual a sociedade
convive nos ultimos anos.

Assim, tendo em consideracdo a analise as entrevistas e atendendo a cada um dos
objetivos especificos desta investigacdo, sdo referidas as seguintes conclusdes:

H& uma preocupacdo evidente por parte das marcas relativamente a necessidade
de se encontrar novos caminhos para a Sustentabilidade na Inddstria da Moda. Uma
preocupacdo que estd presente desde a insercdo de atitudes relacionadas com a
reciclagem, nomeadamente a reutilizagdo das caixas em cartdo onde sdo enviados os itens,
desde o reuso de téxteis e tecidos que sdo convertidos em novas pecgas, como é o caso de
antigas gravatas que sdo convertidas em acessorios de cabelo e, na tentativa, atraves de
campanhas de sensibilizagéo junto do consumidor, de desmistificar o consumo de roupas
em Segunda Mao.

Isto posto, no que a questdo sobre o perfil dos vendedores/fornecedores diz
respeito, as entrevistadas indicaram o sexo feminino como sendo a maioria. Quanto ao

perfil dos compradores e, uma vez mais, as mulheres foram indicadas como representando
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a maioria dos compradores de produtos em Segunda M&o, apesar disso foi notado e
identificado pelas entrevistadas um crescimento na procura por parte dos homens. A faixa
etaria dos compradores situa-se entre os 25 e 45 anos, compreendendo as Geragdo Y e
Geracéo Z.

Relativamente as razdes/motivacdes que levam as pessoas a venderem em
Segunda Mao, as mesmas prendem-se em primeiro lugar com questdes relacionadas a
fazer dinheiro e ao destralhar, desfazer-se de coisas que ja ndo utilizam. O ponto positivo
€ 0 de aparecer como primeira opcdo no comportamento, dar uma segunda vida, aos
produtos. No entanto, a Sustentabilidade, nomeadamente as preocupagdes com o meio
ambiente e pessoas s aparece em terceiro lugar como razdo/motivacao da venda, isto de
acordo com as marcas entrevistadas. Mesmo existindo alguma comunicagao nos sites das
empresas, como a Retry, a Recloset, a Big Closet, a Eella Concept, e a MycLoma, sobre
a sustentabilidade ambiental sobretudo, as marcas acham que ndo é um fator que pese
muito na cabeca de quem quer vender as suas pegas.

Em relagdo as razdes/motivacdes que fazem com que as pessoas comprem em
Segunda Mao, estas seguem 0 mesmo padrdo da venda e estdo também elas relacionadas
a fatores econémicos, sendo o preco um fator predominante, isto €, em alguns casos 0
facto de conseguirem itens melhores, muitas vezes de luxo, a um preco mais baixo, que
de outra forma ndo conseguiriam, também pesa na decisdo de comprar em Segunda Mé&o.

Malas e acessoérios sdo identificados pela maioria das entrevistadas como sendo
0s produtos mais vendidos.

Sobre os principais motivos para as devolugdes, o facto de ndo servir foi apontado
como o principal motivo.

No que concerne a contribuicdo do mercado online em Segunda Mao, em
Portugal, podemos concluir que sim contribui, em certa medida, para a Sustentabilidade,
uma vez que esta a tornar-se um novo habito de consumo para as novas geragdes, COmo
seja a Geragdo Y, a Geragdo Z, como vimos anteriormente sdo a maioria dos compradores
e vendedores/fornecedores das empresas entrevistadas, e que usando aquilo que de outra
forma iria para o lixo, ou seja, dando-lhe uma nova vida, vale s6 por si, como contribuicao
para a Sustentabilidade, ainda que por muito pequena.

No entanto, perante as respostas dadas nas entrevistas, percebe-se que serd dificil
0 mercado em Segunda Mao superar, nos proximos anos, o mercado de Fast Fashion, e

caso isso aconteca, demorara ainda alguns anos.
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O presente estudo apresenta resultados importantes em relacdo ao crescimento o
mercado em Segunda M&o. O mercado em Segunda M&o, online, estd em Portugal, como
pelo redor do globo, em crescimento.

Como conclusdo importa mencionar, o principal objetivo do presente estudo foi
cumprido, isto é, foi esclarecido o papel da sustentabilidade na venda online em segunda
mé&o em cinco casos de empresas, que operam em Portugal, todas portuguesas.

Ainda assim, devemos realcar a dificuldade de acesso a informacéo,
nomeadamente artigos cientificos. Existe ainda uma grande lacuna de artigos cientificos
sobre o tema da Sustentabilidade e do Mercado de Moda em Segunda Mao, online, em
Portugal.

Esta investigagdo contribui para a literatura na area, com evidéncias no contexto

portugués, dado a pouca existéncia de estudos sobre o tema em Portugal.
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