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Resumo

A temética da moda sustentavel, tem vindo a ser um tema bastante discutido nos ultimos
tempos, e a sociedade aos poucos tem vindo a ter consciéncia do impacto que as suas agdes tém
provocado no meio que as rodeia. Contudo, grande parte da populagdo mundial continua sem
entender qual o verdadeiro significado de sustentabilidade, quais as atitudes que podemos e
devemos tomar de forma a melhorar o nosso estilo de vida. A moda sustentavel vai muito além
da mera utilizagdo de materiais de origem natural e com um baixo impacto para 0 meio
ambiente. Esta temética envolve a forma como as pecas sdo produzidas, a forma como sdo
consumidas, como é criado todo o conceito em volta da marca.

Deste modo, a minha intencdo ao desenvolver este estudo, foi tentar perceber de que
forma a colaboracdo entre as empresas contribui para 0 aumento de conhecimentos na area da
moda sustentavel, e quais sdo as formas que a colaboragdo entre as empresas pode assumir nos
processos de desenvolvimento de novos produtos.

De forma a obter as respostas que necessitava desenvolvi um estudo de caso em conjunto
com a empresa téxtil LT CLOTHING, e duas marcas sustentaveis com as quais a empresa tem
desenvolvido alguns produtos.

Para contextualizar esta temética, na revisdo de literatura descrevi os temas relativos a
sustentabilidade, moda sustentavel, economia circular, processos de inovacdo e criacdo de
novos produtos, e inovacdes realizadas na moda sustentavel.

Na parte pratica foram aplicadas entrevistas ao CEO da LT CLOTHING e as duas
marcas, a Dariadéh e a Can Pep Rey, para perceber de que forma era realizada a colaboracéo
entre a empresa e as marcas, e quais sdo os beneficios e conhecimentos que podem ser
adquiridos com o desenvolvimento desta colaboragéo.

Ao aliarmos os conhecimentos da LT CLOTHING com os conhecimentos da Dariadéh
e da Can Pep Rey, conseguimos fazer com que todas as entidades saiam favorecidas, ou seja,
todos adquirem novos conhecimentos no processo de desenvolvimento de novos produtos, que
futuramente lhes permitird agir de forma preventiva. Para além do referido, com esta
colaboracdo a LT CLOTHING conseguiu adquirir novos clientes dentro do setor da moda
sustentavel, e alguns dos clientes com os quais a empresa ja trabalhava estdo a adotar

gradualmente alguns procedimentos relacionados com a sustentabilidade.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Moda Sustentavel, Colaboracdo, Poder da

Colaboracgéo, Economia Circular, Inovacgédo, Desenvolvimento de Novos Produtos
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Abstract

The theme of sustainable fashion has been a much-discussed theme in the recent times,
and society has gradually become aware of the impact that its actions have had on the
environment that surrounds them. However, a large part of the world population still does not
understand the true meaning of sustainability, what attitudes we can and should take in order to
improve our lifestyle. Sustainable fashion goes far beyond the mere use of materials of natural
origin and with a low impact on the environment. This theme involves how the pieces are
produced, how they are consumed, how the whole concept around the brand is created.

My intention in developing this study was to try to understand how collaboration
between companies contributes to increasing knowledge in the area of sustainable fashion, and
what forms collaboration between companies can take in the development processes of new
products.

In order to get the answers | needed, | developed a case study together with the textile
company LT CLOTHING, and two sustainable brands with which the company has developed
some products.

To contextualize this theme, in the literature review | described the themes related to
sustainability, sustainable fashion, circular economy, innovation processes and creation of new
products, and innovations carried out in sustainable fashion.

In the practical part, interviews were applied to the CEO of LT CLOTHING and to the
two brands, Dariadéh and Can Pep Rey, to understand how the collaboration between the
company and the brands was carried out, and what are the benefits and knowledge that can be
acquired through the development of this collaboration.

By combining the knowledge of LT CLOTHING with the knowledge of Dariadéh and
Can Pep Rey, we managed to make all entities benefit, that is, everyone acquires new
knowledge in the process of developing new products, which will allow them to act in the
future. preventive. In addition to the above, with this collaboration, LT CLOTHING managed
to acquire new customers within the sustainable fashion sector, and some of the customers the

company already worked with are gradually adopting some sustainability-related procedures.

Keywords: Sustainability, Sustainable Fashion, Collaboration, Power of

Collaboration, Circular Economy, Innovation, New Products Development



1. Introducao

Ao longo dos anos, é possivel constatar-se que a relacdo existente entre a moda e 0s
elevados niveis de consumo estdo em constante conflito com os objetivos da
sustentabilidade (Fletcher, 2016, pag. 139).

O atual consumidor est4 cada vez mais exigente, e investe cada vez mais 0 seu tempo
e dinheiro em pecas de vestuario, fazendo com que o Fast Fashion venha a ganhar mais
forca, acabando por originar um fendmeno insustentavel. Em contrapartida, o Slow
Fashion, permite um desenvolvimento mais sustentavel dentro da inddstria da moda,
através de uma produgdo e consumos mais conscientes, bem como, o favorecimento de
um crescimento harmonioso.

Durante o desenvolvimento da dissertacdo, e com base em estudos e artigos que fui
analisando, pude constatar que a Industria Téxtil e de Vestuario, é uma das indudstrias com
mais impactos ambientais negativos, sendo que, na maioria dos casos devido aos seus
processos de producao, e excessos de desperdicio provenientes do desenvolvimento das
pecas de roupa. A Industria Téxtil e de Vestuario em Portugal, é considerada uma das
indUstrias mais importantes da economia do nosso pais, sendo constituida por cerca de 6
mil sociedades e 5 900 empresas individuais, as quais empregam cerca de 138 mil
trabalhadores (Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019, pag. 8). Estas empresas
produzem 7.5 mil milhGes de euros e geram um volume de negdcios de 7.6 mil milhGes
de euros, sendo que 5.3 mil milhGes de euros sdo resultado da atividade exportadora
(Associagdo Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019, pég. 8).

Posto isto, com este estudo pretendi investigar de que forma a colaboracéo entre
as empresas contribui para o aumento de conhecimentos na area da moda sustentavel, e
quais séo as formas que a colaboracdo entre as empresas pode assumir nos processos de
desenvolvimento de novos produtos.

Quando juntamos diversas pessoas com perspetivas, conhecimentos e
experiéncias distintas, a interagirem entre si, a dialogar e a refletir por um objetivo em
comum, temos reunidas mais energias e recursos, que fortalecem a determinagéo em agir
(Boavida & Ponte, 2002). A colaboragéo estimula a criacdo de uma coesdo que estimula
um acréscimo da reflexdo, um aumento das possibilidades de aprendizagem mutua e
melhores condicdes para enfrentar as incertezas e obstaculos que possam surgir (Boavida

& Ponte, 2002). Com a colaboracdo, a realizacdo de um determinado trabalho tem
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maiores probabilidades de ser um éxito, e verifica-se um acréscimo de seguranca para
promover mudangas e iniciar inovagdes (Boavida & Ponte, 2002).

As questbes que deram inicio a este estudo foram ento:

e “Quais sdo as formas que a colaboracdo entre as empresas pode assumir nos
processos de desenvolvimento de novos produtos?”;

e “De que modo a colaboragdo entre as empresas contribui para o aumento de
conhecimentos na area da Moda Sustentavel?”.

Os principais motivos que me levaram a escolher esta tematica prendem-se com o facto
de ser um assunto que nos ultimos tempos tem vindo a ganhar uma maior dimensdo e
cada vez mais relevancia nos tempos que correm, sendo gue no ano passado 0 meu projeto
final de MBA também esteve relacionado com a moda sustentavel. Outro dos motivos
que despertou 0 meu interesse por esta area, foi o facto de a empresa em causa, a LT
CLOTHING ser o meu local de trabalho, razéo pela qual quis compreender de uma forma
mais completa quais eram os beneficios, e quais os aspetos que podem ser melhorados e
trabalhados nas colaboracdes que fazemos com outras marcas.

Posto isto, a presente dissertacdo foi realizada em conjunto com a LT CLOTHING, e
duas marcas sustentaveis (Dariadéh e Can Pep Rey), com as quais a empresa tem vindo
a trabalhar e a desenvolver algumas pegas.

Na revisdo de literatura deste trabalho, ou seja, do capitulo 2 ao capitulo 6 inclusive,
procurei definir explicar, e apresentar acdes que estdo a ser realizadas dentro dos
principais conceitos relacionados com o0 tema em estudo, como, 0 conceito de
sustentabilidade (capitulo 2), moda sustentavel (capitulo 3), economia circular (capitulo
4), quais os principais processos de inovacao e criacdo de novos produtos (capitulo 5), e
por fim no capitulo 6, refiro algumas das inovacdes que estao a ser desenvolvidas no setor
da moda sustentavel.

A parte préatica desta investigacdo encontra-se do capitulo 7 ao capitulo 9. No sétimo
capitulo explicito qual a metodologia que selecionei para este estudo, bem como todos os
passos e materiais que utilizei para obter respostas a esta investigagdo. No capitulo
seguinte, o oitavo, apresento o estudo de caso desta dissertagéo, onde apresento a empresa
téxtil LT CLOTHING, as duas marcas sustentaveis, a Dariadéh e a Can Pep Rey, bem
como os valores e ideais que as 3 empresas intervenientes praticam no desenvolvimento

das suas atividades. Por fim, no nono capitulo apresento as principais conclusfes a que
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pude chegar, bem como os principais limites com os quais me deparei no decorrer desta
investigacao e perspetivas para futuros estudos.

Os resultados que obtive com esta investigacdo permitem-me afirmar que, apesar de o
conceito principal das colecbes ser desenvolvido pelo departamento de Design das
marcas, alguns dos ajustes técnicos como é o caso da escolha dos acessorios, dos
acabamentos das pecas, ou da escolha da matéria-prima, vdo sendo decididos em
conjunto, aliando os conhecimentos da LT CLOTHING com os conhecimentos da
Dariadéh e da Can Pep Rey. Este envolvimento de ambas as partes permite que todas as
entidades saiam favorecidas, ou seja, ambos adquirem novos conhecimentos no processo
de desenvolvimento de novos produtos, que futuramente lhes permitira agir de forma
preventiva. Com esta colaboragdo a LT CLOTHING conseguiu adquirir novos clientes
dentro do setor da moda sustentavel, e alguns dos clientes com 0s quais a empresa ja
trabalhava estdo a adotar gradualmente alguns procedimentos relacionados com a

sustentabilidade.

2. Sustentabilidade

Como podemos observar ao longo do nosso dia-a-dia, a humanidade tem vindo a
ser confrontada com a perpetuacdo das desigualdades existentes entre as nacGes, com 0s
desequilibrios internos das mesmas, com o agravamento da pobreza, das doencas, e com
a deterioragédo dos ecossistemas, dos quais depende 0 nosso bem-estar.

Caso se afirme a vontade politica e, as nacfes assumam as precaucdes necessarias,
relativas ao meio ambiente e ao desenvolvimento, sera possivel satisfazermos as nossas
necessidades basicas, elevar o nivel da qualidade de vida de todos, alcancar um equilibrio
entre os diversos ecossistemas, e construir um futuro mais prospero e seguro para a
humanidade (Conferéncia das Nagbes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, 1992). De forma a obtermos um desenvolvimento sustentavel, é
necessario que todas as na¢des se unam por esta causa, porque nenhuma nagdo conseguira
atingir estes objetivos por si s6 (Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o0 Meio Ambiente
e Desenvolvimento, 1992).
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A Agenda 21, foi elaborada no ano de 1992 no Rio de Janeiro, este programa esta
direcionado para os problemas acima descritos e, tem como objetivo a resolugéo dos
problemas do século XXI. O sucesso da execucdo da Agenda 21 esta dependente dos
Governos, ou seja, reflete um consenso mundial e um compromisso politico ao mais alto
nivel, relativamente ao desenvolvimento e cooperacdo ambiental. Para que os objetivos
sejam cumpridos, sdo necessarias estratégias, planos, politicas e 0s processos nacionais,
dai que a cooperacgdo internacional devera apoiar e complementar os esforgos nacionais

(Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1992).

“179 paises participantes da Rio 92 acordaram e assinaram a Agenda 21
Global, um programa de a¢do baseado num documento de 40 capitulos, que
constitui @ mais abrangente tentativa jd realizada de promover, em escala
planetdria, um novo padrdo de desenvolvimento, denominado
“desenvolvimento sustentdvel”. O termo “Agenda 21” foi usado no sentido
de intencgdes, desejo de mudanga para esse novo modelo de desenvolvimento
para o século XXI.” (Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente

e Desenvolvimento, 1992, sp)

Posto isto, como podemos definir sustentabilidade, quais os pardmetros
abrangentes a este tema? O termo “desenvolvimento sustentavel” surgiu, pela primeira
vez, no relatorio da Comissdo Brundtland. Para estruturar este conceito a Comisséo
recorreu a nocdo de capital ambiental. Os atuais esforcos mantidos para o
desenvolvimento humano, utilizados para responder as necessidades e realizar as
ambicBGes humanas, sdo simplesmente insustentaveis. Os recursos naturais estdo a ser
extraidos intensamente, e a um ritmo que, futuramente, levara a insolvéncia dessa

“conta”. Posto isto o desenvolvimento sustentavel seria entdo:

“...um processo de transformagcdo no qual a exploracdo dos
recursos, a direcdo dos investimentos, a orientacdo do desenvolvimento
tecnoldgico e a mudanga institucional se harmonizam e reforcam o potencial
presente e futuro, a fim de atender as necessidades e aspiracées humanas.”

(Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1988, pdg. 49).
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Para além da definigdo do conceito, no relatorio também constava que para existir
um desenvolvimento sustentavel é fundamental que a agua, a atmosfera, 0s seres vivos e
0 solo ndo sejam colocados em risco, que o conceito de equidade é importante para que
toda a sociedade possa tomar decisdes com recurso a democracia, e que a pobreza é
considerada um obstaculo ambiental. O desenvolvimento sustentavel abrange trés pilares
importantes: o desenvolvimento econdémico, a coesdo social e a protecdo ambiental.
(World Commission, 1987). A dimensdo econdmica para além de se referir & economia
formal, também se refere as atividades informais, ou seja, as atividades que geram
trabalho para os individuos e grupos, de forma a aumentarem os rendimentos e, o estilo
de vida de cada um. A dimensdo ambiental tem como fundamento, alertar as empresas
para 0 impacto que as suas atividades diérias ttm no meio ambiente, nomeadamente a
utilizacdo de recursos naturais, e a integracdo da administracdo ambiental no dia-a-dia da
empresa. A dimensao social, abrange a qualidade de vida dos individuos (Almeida, 2002).

Segundo Almeida (2002, pag.28), para a implementacdo destes conceitos existem
pré-requisitos indispensaveis: paz; auséncia de corrupcdo; democracia e equilibrio
politico; transparéncia por parte dos governos; respeito aos instrumentos de mercado; e
respeito a lei e a propriedade.

Apos a definicdo da Comissdo Brundtland, outras defini¢des foram aparecendo,
por exemplo, em 2002, no documento “Carta da Terra”, aprovada pela ONU, surgiu o
seguinte conceito: “... uma sociedade sustentdvel global é baseada pelo respeito pela
natureza, nos direitos humanos universais, na justica economica e numa cultura de paz”
(Earth Charter, 2012, pag. 1).

De acordo com Braidotti (2000, pag. 193), “O conceito de desenvolvimento
sustentavel ndo se tornard operacional sem uma reforma econdmica substancial...”, deste
modo, a sociedade deve fazer algumas alteracdes, nomeadamente nos seus valores e,
sobretudo nas praticas de consumo atuais. A economia do consumo pode ser explicada
pela constante procura de felicidade aquando do processo de compra e, pela producao de
bens que procuram atender as necessidades, impulsos, atraves do sistema de motivagao
vicioso do comportamento humano (Bauman, 2008, pag. 31-43). Contudo, ja se vem a
verificar uma certa preocupacdo por parte dos consumidores para um consumo mais
sustentavel, ou seja, o consumo de produtos que diminuam 0s impactos ambientais e
sociais ligados a produgéo e consumo, relativamente aos produtos mais comuns (Hanss
& Bbohm, 2012).
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Associado ao conceito de consumo sustentavel, surgem os conceitos de “consumo
verde” e consumo consciente. O conceito de “consumo verde” refere-se & procura de
produtos de melhor qualidade e preco, dando preferéncia aos produtos e servi¢os que nao
prejudiqguem o meio ambiente, tanto na fase de produgédo, como na distribuicdo, durante
0 seu consumo e, na fase final do produto (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor.,
Brasil. Ministério da Educag@o., & Brasil. Ministerio do Meio Ambiente, 2005, pég. 18).
Por sua vez o consumo consciente, inclui um compromisso ético, uma consciéncia e uma
responsabilidade, em relagdo aos impactos sociais e ambientais, que as escolhas e
comportamentos dos consumidores podem provocar nos ecossistemas e nos grupos
sociais (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor., Brasil. Ministério da Educagao.,
& Brasil. Ministerio do Meio Ambiente, 2005, pag.18-19).

Muitas empresas da atualidade, ja se estdo a reinventar para serem mais
sustentaveis, bem como alguns negdcios que ja se inserem nas praticas de
sustentabilidade, sendo que a inddstria da moda néo é excecdo (Cruz, 2017, pag. 7).

No ano de 2015 os valores da sustentabilidade foram reafirmados na Agenda
2030, constituida por 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (Organizacdo das
Nacdes Unidas, 2015, sp).

“A Agenda 2030 e os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel
sdo a visdo comum para a Humanidade, um contrato entre os lideres

mundiais e os povos e “uma lista das coisas a fazer em nome dos povos e do

planeta” (Organizacdo das Nag¢des Unidas, 2015, sp)
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Figura 1 - 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Fonte: Organizacao das Nagdes Unidas

A Europa necessitava de uma nova estratégia de crescimento que transformasse a
Unido Europeia numa economia moderna, eficiente em termos de recursos e competitiva
(European Comission, 2020). Desta forma, no ano de 2020, e com vista a tornar a
economia da Unido Europeia o mais sustentavel possivel surge o Novo Pacto Europeu
Ecoldgico (Green Deal). O Green Deal pressupdes um plano de agdo para: impulsionar
0 uso eficiente dos recursos, direcionando-se para uma economia limpa e circular e,
restaurar a biodiversidade e reduzir a polui¢cdo (European Comission, 2020). A Unido
Europeia pretende que o seu impacto no clima seja neutro até ao ano de 2050, para
alcancar este objetivo é necessario tomar medidas em todos os setores da economia
incluindo: investir em tecnologias que ndo prejudiquem o ambiente, apoiar a inovagéo
industrial, implementar formas mais limpas, mais baratas e saudaveis de transportes
publicos e privados, descarbonizar o setor energético, garantir o aumento da eficiéncia
energética dos edificios, cooperar com parceiros internacionais para melhorar os padrdes
ambientais globais (European Comission, 2020). A Unido Europeia ira prestar apoio
financeiro e assisténcia técnica para ajudar os mais afetados pela mudanca para a
economia verde, a este processo designa-se Mecanismo de Transi¢do Justa, que permitira
mobilizar pelo menos 100 mil milhdes de euros no periodo de 2021 a 2027 nas regides

mais afetadas (European Comission, 2020).
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Todos nds possuimos uma responsabilidade para com a sociedade, ndo nos
devemos preocupar unicamente com o0s valores que obtemos, mas sim com o contributo
que podemos proporcionar a todos. Com isto, pretende-se alcancar o equilibrio entre o
desenvolvimento socioecondmico e, 0s aspetos prioritarios para a preservacdo da
qualidade ambiental, essenciais para a satisfacdo das necessidades basicas da populacao
(Duarte, 2011, pag. 33).

3. Moda Sustentavel

Nos Gltimos tempos, as empresas do setor da moda, tém vindo a demonstrar uma
maior preocupacgdo relativamente ao desenvolvimento sustentdvel. De acordo com o
Fashion Pact (2019), a industria global da moda é uma das maiores, mais dindmicas e
mais influentes do planeta, que origina um valor superior a 1.5 trilides de euros por ano
em receitas. Desta forma, € possivel afirmar que este € um dos setores mais impactantes
e, portanto, devera desempenhar um papel fundamental em dire¢do a mudanca, para um
futuro mais sustentével.

E facil referirmos que a industria do petréleo é a mais poluente, mas pouca gente
estd informada de que a industria da moda é a segunda mais poluente no mundo (Morgan,
2015, s.p.). A fibra sintética mais utilizada na industria téxtil, é o poliéster. Para o
desenvolvimento deste material sdo necessarios 700 milhdes de barris de petréleo todos
os anos. E importante sublinhar o uso da viscose, que exige o abate de 700 milhdes de
arvores todos o0s anos, e no caso do algoddo sdo utilizadas substancias nocivas, tais como
inseticidas e pesticidas, em percentagens de aproximadamente 20% e 10%,
respetivamente. (BBC News, 2017).

Desta forma, o setor da moda necessita de demonstrar que pode construir
coligacdes de lideres publicos e privados, que se comprometam a fazer a diferenca face a
estes desafios, ampliando novas solugdes, redirecionando fluxos de investimento em
direcdo a impactos de baixo carbono e biodiversidade, e desenvolvimento resiliente. As
iniciativas multissetoriais s@o fundamentais para obter resultados, a fim de minimizar os
impactos ambientais que a moda e 0s téxteis tém nos oceanos, no clima e na
biodiversidade (Fashion Pact, 2019).

Durante 0o ano de 2018, vérias partes interessadas da industria da moda,
juntamente com as Nac¢fes Unidas para as Alteracbes Climaticas, trabalharam com o

objetivo de identificarem quais as formas possiveis de a industria téxtil, do vestuario e da

17



moda avangarem para um compromisso global com a acdo climética (United Nations for

Climate Change, 2018). Com isto em mente, foi criada a Carta da Industria da Moda para

as Alteragdes Climaticas, com a qual se pretende alcancar um nivel nulo de emissdes até
2050 (United Nations for Climate Change, 2018).

A Carta da Industria da Moda para a A¢do Climatica contém 16 principios que

abordam as alteragdes climaticas (Fashion Industry Charter for Climate Action, 2018,

pag. 3-4):

1.

Apoiar os objetivos do Acordo de Paris em limitar o aumento da temperatura
global abaixo dos dois graus Celsius, acima dos nivies pré-industriais;
Comprometer-se com 30% da reducdo das emissdes de GEE (Gases de Efeito de
Estufa), até 2030 em relacéo a uma linha de base ndo anterior a 2015;
Comprometer-se em analisar e definir um caminho de descarbonizacdo para o
setor da moda com base nas metodologias da Science-Based Targets Initiative.
Quantificar, relatar e rastrear publicamente as emissdes de Gases de Efeito de
Estufa, de acordo com os padrdes e praticas de medicao e transparéncia;
Estabelecer parcerias com especialistas, empresas, investidores, defensores do
meio ambiente e, outras partes interessadas para desenvolver e implementar uma
estratégia de descarbonizacdo para a indistria da moda, incluindp o
desenvolvimento de um programa de trabalho e ferramentas necessarias para
atingir as metas de reducdo de emissbes de Gases de Efeito Jude Estufa;
Priorizar materiais de baixo impacto climatico! sem afetar negativamente outros
aspetos da sustentabilidade;

Procurar sempre medidas de eficiéncia energética e, energias renovaveis na cadeia
de valor;

O mais rapido possivel ou entdo até 2025, as empresas comprometem-se a ndo
instalar novas caldeiras a carvao ou outras fontes de calor, e geradores de energia
a carvao;

Apoiar na transi¢do global para o transporte de baixo carbono, dando preferéncia

a logistica de baixo carbono;

1 O baixo impacto climatico refere-se a uma medida de todo o conjunto de Gases de Efeito de Estufa, e
ndo apenas o dioxido de carbono.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Apoiar o movimento no sentido de criar modelos de negdcios circulares e
reconhecer 0 impacto positivo que isso tera na redugdo de emissdes de Gases de
Efeito de Estufa no setor da moda;

Estabelecer uma comunicacéo mais proximo com o0s consumidores para aumentar
a consciencializacao sobre as emissdes de Gases de Efeito de Estufa causadas nas
fases de uso e final de vida dos produtos, tendo em vista mudancas de
comportamento do consumidor que reduzam os impactos ambientais e estendam
a vida util dos produtos;

Estabelecer parcerias com a comunidade financeira e formuladores de politicas
para dinamizar solucGes para uma economia de baixo carbono em todo o setor;
Juntamente com outras partes interessadas, desenvolver uma estratégia que inclua
metas e planos para defender o desenvolvimento de politicas e leis para fortalecer
a acdo climatica na indastria da moda, especialmente nas cadeias de
abastecimento;

Estabelecer um didlogo com governos em paises-chave para permitir energias
renovaveis, eficiéncia energética e a infraestrutura necessaria para uma mudanca
sistematica, que va além da indUstria da moda;

Compartilhar uma visdo e compreensdo compartilhadas através do
desenvolvimento de uma estratégia e uma mensagem comum, defendendo a agéo
climatica na inddstria da moda, mediante um dialogo reforcado e de confianca
com as partes interessadas;

Apoiar o secretariado das Nacbes Unidas para as Alteracdes Climaticas, nos
esforgos que fazem para gerir o acompanhamento e o reconhecimento da evolugédo
dos compromissos delineados na Carta da Industria da Moda para a Acédo

Climatica (Fashion Industry Charter for Climate Action).

Os signatarios e as organizacdes que apoiam a Carta da Industria da Moda para a

Acdo Climatica, irdo trabalhar em colaboragdo para cumprir os principios consagrados

neste documento (United Nations for Climate Change, 2018).

Atualmente, a Carta da Industria da Moda para a Acdo Climatica conta com a

assinatura de 124 marcas e com 41 organizagdes apoiantes (United Nations for Climate
Change, 2018).
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No ano seguinte, em 2019, e de acordo com os Objetivos de Desenvolvimento
sustentavel das NacGes Unidas e, a inter-relacdo dos desafios e solu¢Ges globais, surge o
Fashion Pact, redigido por empresas do grupo Kering. O presidente francés Emmanuel
Macron, recorreu ao presidente do grupo Kering, Francois-Henri Pinault para que este
documento fosse elaborado e apresentado na Cimeira do G7 (0s 7 paises mais
industrializados do mundo), em Biarritz.

Desta forma, Fashion Pact tem como principal objetivo, obter a representacédo de
pelo menos 20% da industria global da moda, cuja medicdo do objetivo é feita através
volume de produtos. Desta forma, o objetivo seria, obter a adesdo de um conjunto de
marcas de luxo, de “nivel médio” e “acessivel” em todo o setor (Fashion Pact, 2019).
Neste momento, o Fashion Pact representa ja 35% do sector da Moda a nivel mundial.

O “Pacto” contém os melhores e mais concretos oObjetivos, ou seja, Visionarios,
mas alcancaveis, que pretendem abordar diretamente cada uma de trés areas prioritarias:
oceanos, clima e biodiversidade (Fashion Pact, 2019). Alguns dos esforgcos descritos no
Fashion Pact sdo: a utilizacdo de 100% de energias renovaveis em operacdes proprias,
com a pretensdo de incentivar a implementacdo de energias renovaveis em todos 0s
processos de producdo de toda a cadeia de abastecimento até 2030; garantir que ndo se
contribui para a perda ou degradacdo das florestas naturais; apoiar acdes em todas as
cadeias de fornecimento que, restaurem os ecossistemas e protejam as espécies-chave;
recorrer a novas tecnologias e, adotar controlos de polui¢do, de forma a salvaguardar os
rios e oceanos, dos produtos quimicos libertados pela cadeia de producdo de moda;
eliminar o uso de plastico descartavel (em embalagens tanto para o setor business to
business como para o setor business to consumer) até 2030 (Fashion Pact, 2019).

Além de quaisquer atividades em execucdo, cada empresa membro pode escolher
cursos de acdo apropriados, com base nas possibilidades listadas abaixo de cada
compromisso descrito no “Pacto”: construgéo de sistemas para a certificacdo, verificacdo
e rastreamento dos materiais e, impactos da cadeia de aprovisionamento; implementar
metas baseadas na ciéncia sobre o clima, bem como apoiar o desenvolvimento de SBTs
(Science Based Targets) sobre a biodiversidade; apoiar iniciativas que defendam novas
abordagens na agricultura e pecuéria, que eliminem a necessidade de sistemas intensivos
de alto impacto; para além disto é essencial trabalhar de forma a garantir a incluséo social,
salarios justos e condicdes de trabalho respeitosas, em toda a cadeia de provisionamento,

com foco na capacitacao de pequenos produtores e mulheres em paises subdesenvolvidos.
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Os objetivos sdo amplos o suficiente para serem significativos para um grupo de marcas

que representam uma parcela significativa da inddstria da moda (Fashion Pact, 2019).

Abaixo estdo mencionadas as 71 empresas, que até ao dia 07 de abril de 2021 ja

assinaram o Fashion Pact:

Assinaturas Fashion Pact

Adidas Groupe Rossignol
Aigle Gruppo Armani
Aldo Group Hans Boodt Mannequins
Asics H&M Group
Auchan Retail Hermes
Bally Herno
Besson Chaussures House of Baukjen
Bestseller Inditex
Bonaveri Karl Lagerfeld
Burberry Kering
Calzedonia Group Kiabi
Capri Holdings Limited Lacoste
Carrefour Mango
Chanel Matchesfashion.com
Chloe Moncler
Celio Monoprix
Damartex Group Nike
DCM Jennyfer Noabrands
Decathlon Nordstorm
Desigual North Sails
Diesel Paul & Joe
El Corte Inglés Prada S. P. A.
Eralda Promod
Ermenegildo Zegna Puma SE
Everybody & Everyone PVH Corp
Farfetch Ralph Lauren
Fashion3 Ruyi
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Fung Group Salvatore Ferragmo
Gant Selfridges Group
Groupe Galeries Lafayette Stella McCartney
GAP Inc. Tapestry
Geox Tendam
Groupe Beaumanoir Umdasch
Groupe ERAM Vestiaire Collective
Groupe ETAM Zimmermann
Groupe IDKIDS

Tabelas 1- 71 Empresas que ja assinaram o Fashion Pact

De acordo com Luis Duarte (2011), a primeira e principal proposta para 0s
produtores de moda devera ser: a reflexdo sobre a prépria existéncia do sector e aquilo
que se propde ao consumidor. O ciclo de vida dos produtos e dos servicos deve ser
estruturado, para que se verifiguem melhorias ambientais, mesmo que isso implique um
decréscimo da producéo, e consequentemente a diminuicdo do consumo. Para o sector
ndo significa reduzir a sua rentabilidade. Na verdade, segundo o Relatorio da Business of
Fashion 2018 a industria da Moda tem crescido nos ultimos anos antes da pandemia nas
margens de rentabilidade (8%), mais do que no volume de vendas.

Se o pretendido é obter uma melhoria da ecoeficiéncia dos processos, em toda a
cadeia produtiva, e se existe o verdadeiro desejo de contribuir com melhorias para 0 meio
ambiente, todo o processo produtivo e de consumo deve ser repensado. Posto isto, so faz
sentido serem utilizadas matérias-primas eco eficientes, como o algoddo organico, o
linho, o cupro?, caso seja feita uma reflexdo profunda relativamente ao ato de produzir

moda.

2.0 Cupro é um tecido de fibras produzido a base de celulose regenerada, a partir de algodao reciclado.
O Cupro é fabricado com 100% de materiais de origem vegetal, o que o torna biodegradavel e facilmente

reciclavel. E hipoalergénico, respiravel, assenta com elegancia e assemelha-se a seda. (OH, MONDAY!,
2020)
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A biosfera, € a fonte de todos os materiais que sustentam a economia, mas para além
disso, é utilizada como lugar de despejo de desperdicios, por isso, é crucial que a industria
da moda preste atencdo a esta realidade e tome as devidas providéncias (Duarte, 2011,

pag. 33).

3.1. Fast Fashion vs. Slow Fashion

3.1.1. Fast Fashion

A industria da moda, lamentavelmente, possui um impacto negativo nos fatores sociais
e ambientais, devido as suas dimensdes e ao ritmo cada vez mais acelerado que se impde

a este setor. Segundo a autora Fletcher (2016, pag. 139-140):

“Na consciéncia cultural da sociedade, a moda é consumo, materialismo,
comercializagdo e marketing. (...) O estilo e a histéria da moda consumista
predominante, parecem “naturais” a nossa maneira de pensar e agir: é normal
acedermos e envolvermo-nos com a moda, principalmente, através da troca do
dinheiro pelo produto, é de esperar que este mesmo produto pare¢a desatualizado e
estilisticamente incongruente num periodo de seis meses; o habitual é descartar ao

invés de consertar (Kate Fletcher, 2016, pdg, 139-140).”

Com isto surge o conceito de Fast Fashion, que se caracteriza por ser um sistema
industrial vertical de elevada velocidade, no qual se verifica um grande retorno financeiro
abrangente a todo o processo de producdo téxtil. O Fast Fashion possui o proposito de
responder rapidamente as tendéncias da moda, de forma a destacarem o consumidor, na
tentativa de obter vantagem competitiva relativamente as empresas concorrentes através
da velocidade de resposta as constantes renovagdes do mercado (Machadinho, 2018, pag.
41).

De acordo com Lowson (2001, pag.544), foram varias as razGes que fizeram
despoletar o aparecimento do fendémeno Fast Fashion, sendo uma dessas 0 aumento da
concorréncia dos paises com baixo custo de producdo. De forma a acompanharem a
concorréncia, as restantes empresas alteraram as suas estratégias de funcionamento para
se destacarem no mercado, acabando por originar uma grande capacidade de minimizagéo

dos riscos e custos das colec¢des, tornando toda a cadeia de produgdo mais flexivel. Esta
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forma de funcionamento, promove criticas, pois ao procederem desta forma as empresas
praticam precos e, acarretam condi¢des de prazos, que levam a exploracdo de mao-de-
obra mais barata (Lowson, 2001, pag.41).

Atualmente, a sociedade estd acostumada as inUmeras mudancas das tendéncias,
e constantemente preocupada com a satisfacdo das suas necessidades individuais, sem
prestar qualquer tipo de atencdo ao impacto ambiental que esta a provocar (Fletcher,
2010, pég. 259). Um destes impactos provocados pelo Homem esta relacionado com os
desperdicios da moda (Fletcher, 2010, pag. 259).

No documentario The True Cost, realizado por Andrew Morgan (2015), é referido
que nos anos 60 os Estados Unidos produziam 95% da sua roupa, sendo que atualmente
produzem apenas 3%, sendo que os restantes 97% sdo produzidos nos paises em
desenvolvimento. Ainda neste documentario, Livia Firth na Copenhagen Fashion Summit
(2014), afirmou que, por exemplo, as grandes empresas fazem uma encomenda as
confecOes do Bangladesh de 1,5 milhdes de calcas, por 30 centavos ou 50 centavos cada
cal¢a, mais tarde, estas pecas sdo vendidas ao consumidor por 20 délares, até que ponto
é que este sistema pode ser considerado ético? Este tipo de estratégias que as grandes
empresas adotam, fazem com que os trabalhadores sejam escravizados e vivam em
condicBes degradantes, expostos a pesticidas e quimicos utilizados na producdo de
algodao geneticamente modificado, que originam deficiéncias fisicas, mentais e mesmo
determinados tipos de cancro na populacdo envolvente, bem como deterioracdo ambiental
(Morgan, 2015, s.p.). Posto isto, e com base no que ja foi referido anteriormente, o
principal foco das empresas de Fast Fashion é maximizar os lucros obtidos e minimizar
0s custos de producdo (Morgan, 2015, s.p.).

De forma a acompanharem as tendéncias atuais, os designers das empresas de
Fast Fashion tém de procurar através de varios canais, como desfiles, observacdo do
quotidiano, ou outros eventos da industria, alguma inspiracéo para elaborarem as diversas
colecdes, isto porque, estes tipos de empresas sdo caracterizados pelos constantes

abastecimentos ao longo da semana, mais precisamente 2 por semana (Rogar, 2012).
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3.1.2. Slow Fashion

O conceito de Slow Fashion, aparece, por oposi¢do ao Fast Fashion. O movimento
slow, caracterizado pelo lento, ndo se resume apenas a velocidade de algo, € uma forma
de pensar diferente, e que engloba diversas areas (Oliveira, T., 2017, s.p.). Em 1986,
Carlo Petrini, com o surgimento das primeiras cadeias de restaurantes de Fast Food,
procurou devolver a responsabilidade da confecdo dos alimentos aos grandes
restaurantes. O proposito de Carlo, era 0 de que a comida necessitava de ser elaborada
com carinho, e respeitando o tempo e os alimentos fornecidos pelo ambiente de cada
regido, e com isto surgiu o conceito de Slow Food (Oliveira, T., 2017, s.p.).

Inspirado neste formato surge o Slow Fashion, com a crescente atencdo dos
consumidores relativamente a sustentabilidade, o movimento do Fast Fashion tem vindo
a ser cada vez mais criticado, dando destaque a moda lenta (Machadinho, 2018, pag. 61).
O objetivo do Slow Fashion, é alertar os criadores/empresas e consumidores para a
responsabilidade ética, social e ambiental (Oliveira, T., 2017, s.p.). O termo Slow Fashion
foi definido pela primeira vez pela professora e cientista do Center for Sustainable
Fashion do London College of Fashion, Kate Fletcher no seu livro “Sustainable Fashion

and Textiles-Design Journeys” (Oliveira, T., 2017, s.p.).
“0 Slow Fashion ndo é um descritor de velocidade, mas uma forma diferente de

ver o mundo, que promove a variedade e multiplicidade da produ¢éo e do consumo
de moda e, que celebra o prazer e a importdncia cultural da moda dentro dos limites
biofisicos. Claramente que o tempo tem um papel a desempenhar no Slow Fashion e,
geralmente as abordagens mais lentas permitem, por exemplo, o desenvolvimento
de relacionamentos a longo prazo que reconhecem o valor da sabedoria e da
experiéncia;, embora a velocidade seja apenas um dos muitos mecanismos indutores
de diversidade, prazer e qualidade. Como escrevi noutro lugar, o Slow Fashion néo é
um modelo de negdcio habitual, que envolve apenas cldssicos de design. Nem é
considerada uma produg¢édo normal, com prazos de entrega alargados. Em vez disto,
trata-se de uma medicdo do tempo interno da peca, a velocidade apropriada para as

pessoas, para os trabalhadores e para o contexto (Kate Fletcher, 2016, pag. 204).”
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O movimento Slow, é caracterizado pela confecdo de pecas durdveis e
intemporais, que sdo compostas por matérias-primas e acabamentos de qualidade,
tornando acessiveis aos consumidores produtos de maior qualidade e exclusividade
(Refosco et al., 2011, pag.3). O Slow Fashion, pretende desacelerar a moda, ou seja, criar
pecas que se prolonguem por mais de uma estacéo, classicos e duraveis, o que se opde
aos produtos impessoais e periddicos das marcas de Fast Fashion (Refosco et al. 2011).

Por conseguinte, a moda slow, engloba pequenas linhas de produgéo e produgdes
regionais (Slow Fashion Award, 2010, citado por Souza, 2019, pag. 88). O sistema de
producdo local possui uma menor intermediacdo entre os produtores e o consumidor,
relativamente a producdo standard, isto porque, a producdo local auxilia os consumidores
a melhor entenderem as suas roupas, fundamentando a cultura e os recursos locais
(Machadinho, 2018, pag. 63). Todos estes aspetos resultam numa menor intermediacéo
entre os sistemas de producdo, fazendo com que haja uma maior transparéncia e facilidade
nas colaboragdes entre designers, produtores e consumidores (Machadinho, 2018, pag.
63).

O Slow Fashion ¢, ainda, caracterizado por produtos de segunda mao, ou seja,
pecas renovadas ou reestruturadas, ou produtos novos, produzidos de acordo com
principios éticos de confe¢do (Souza, 2019, pag. 88).

Varios designers independentes e algumas marcas, ja se adaptaram a este
movimento, sendo que, até algumas marcas de Fast Fashion ja se comecaram a envolver
em atividades sustentaveis, como por exemplo a Topshop que criou algumas das suas
pecas com restos da producéo anterior (Machadinho, 2018, pag. 62.). A H&M, optou pela
angariacdo de roupas, 0 que fez com que os seus consumidores percebessem que as suas
roupas antigas podem ser a fonte para roupas novas, e para além disto, associou-se a
World Wild Fund for Nature, onde faz a gestdo da agua e desenvolve padrGes de uma
nova industria (Machadinho, 2018, pag. 62.). Por sua vez, a Zara reduziu as emissdes de
CO2 em 10%, e promove roupas ecoldgicas, tanto no desenvolvimento dos novos

produtos, como nos materiais que utiliza (Machadinho, 2018, pag. 62.).
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Quanto mais os consumidores procurarem perceber o conceito ou reconhecer o que
esta por trés do Slow Fashion e, todo o processo que o envolve, mais respeito, confianca
e interesse terdo pelos seus produtos e, pelo papel que o Slow Fashion tem para com a
sociedade atual (Macena et al., 2018, pag.520). E essencial que os consumidores estejam
informados relativamente a origem dos seus produtos e bens de consumo, bem como, as
transformacbes a que estes sdo sujeitos na moda. Desta forma, a transparéncia €
fundamental, para que haja uma melhor compreensdo e eficacia dos conceitos como o
Slow Fashion (Macena et al., 2018, pag.520).

4. Economia Circular

A moda sustentavel abrange uma série de dimensdes relacionadas com a economia
circular, desde a selecdo dos materiais, a durabilidade das pecas de roupa, até ao potencial
de reutilizacdo das mesmas. De acordo com o principio “cradle to cradle”, o principal
objetivo é evitar o desperdicio, através da reciclagem total dos materiais, ou seja, criar
um sistema circular fechado, remodelador e regenerativo (Braungart & McDonough,
2014, pég. 1-18).

No dia 22 de maio de 2018, os Estados Membros da Unido Europeia, aprovaram um
conjunto de medidas de forma a adequar a legislacao da Unido Europeia relativamente as
matérias de residuos do futuro, no ambito da politica mais abrangente da Unido Europeia,
referente a economia circular (Comissao Europeia, 2018, s.p.). Esta nova legislacdo ird
contribuir para impedir a producéo de residuos e, quando tal ndo for possivel, intensificar
a reciclagem dos residuos urbanos e dos residuos das embalagens (Comissdo Europeia,
2018, s.p.). Com esta legislacdo, pretende-se ainda, eliminar gradualmente a deposicao
em aterros e, estimular a utilizacdo de instrumentos econémicos, como é 0 caso dos
regimes de responsabilidade alargada do produtor (Comissdo Europeia, 2018, s.p.). De
acordo com Braungart & McDonough (2014), a maioria dos produtos que sdo
encontrados nos aterros, sao feitos de materiais valiosos que exigiram dinheiro e esforgo
para serem extraidos e elaborados, por exemplo, os materiais biodegradaveis que, no seu
processo de decomposic¢do devolvem nutrientes ao solo. Lamentavelmente, todos estes
bens sdo amontoados em aterros sanitarios, passando a ser os produtos finais do sistema
industrial, projetados num sistema linear, onde 0s recursos sdo extraidos, transformados

em produtos finais, e eliminados em lixeiras (Braungart & McDonough, 2014).
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Em 2019, o tamanho do mercado global de vestuério e cal¢ado era de 1,9 triliGes de
dolares americanos, e estima-se que em 2030 chegard aos 3,3 trilibes de ddlares
americanos (Statista, 2020). Outras previsdes sugerem que em 2020, o mercado global de
vestuario podera ser avaliado em 1,52 trilides de dolares americanos, cuja maior parcela
de procura é proveniente da regido da Asia-Pacifico (Statista, 2020).

Tal como referido anteriormente, a industria da moda é considerada umas das mais
poluentes, devido, principalmente, ao sistema econémico que vem adotando. No caso da
economia linear, menos de 1% dos materiais de vestuario sdo reciclados, bem como, 1.2
bilides de toneladas de emissdes de gases de efeito de estufa, e 20% da poluicdo das dguas
sdo geradas exclusivamente através da producdo téxtil anual (EMF, 2017). De acordo
com Kate Fletcher (2016, pag. 190), estatisticas revelam que atualmente as pessoas estdo
a consumir mais um terco do que ha gquatro anos atras. Este aumento do consumo, deve-
-se as grandes quantidades de roupas baratas disponibilizadas pelos grandes retalhistas, e
a prontiddo dos consumidores em comprar novos artigos, o que origina um vasto volume
de desperdicio (Kate Fletcher, 2016, pag. 190). Estes efeitos adversos, provocados pela
economia linear, evidenciam a necessidade urgente de a industria da moda implementar
um novo sistema econémico mais sustentavel, ou seja, a economia circular.

O modelo da economia circular baseia-se em trés principios, sendo que cada um deles
aborda os desafios dos recursos e dos sistemas que a industria téxtil enfrenta hoje, ou que
podera enfrentar numa fase futura (EMF, 2017, pag.49).

O primeiro principio refere que, o setor da moda procura alcancar uma economia
circular através da eliminacdo do desperdicio e da poluicdo (EMF, 2017, pag.49). A
economia circular divulga e protege os impactos negativos da atividade econémica que
possam provocar danos a salde humana e aos sistemas naturais, como por exemplo, a
libertacdo de gases de efeito de estufa e substancias nocivas, a poluicdo do ar, da terra, e
da agua, bem como os residuos estruturais, como é o caso do congestionamento do
transito (EMF, 2017, pag.49). A DyeCoo desenvolveu uma tecnologia denominada
Drydie que ndo utiliza dgua e diminui notavelmente o uso de solvente no processo de
tingimento, passam a usar dioxido de carbono comprimido num sistema de circuito
fechado (EMF, 2017, pag.117). Com esta tecnologia, 95% do didxido de carbono é
recuperado e reutilizado e, apesar de o investimento de capital ser superior do que no caso
do tingimento convencional, reduz-se 0s custos operacionais em 45%, devido a poupanca

de energia em 50% (EMF, 2017, p4g.117). Apesar de o custo de instalagdo ser elevado,

28



e desta forma constituir uma barreira para algumas empresas, algumas marcas como a
Nike e a Adidas comecaram a utilizar na sua produgéo corantes sem agua (EMF, 2017,
pag.117). Ao verificar-se um aumento da aceitacdo destes novos métodos de producéo
pelas grandes marcas, ira obter-se uma reducdo dos custos, e consequentemente, estes
avancos serao acessiveis a um maior nimero de empresas (EMF, 2017, pag.117).

No segundo principio € mencionado o facto de a economia circular favorecer as
atividades que, preservem mais o valor da energia, do trabalho e dos materiais (EMF,
2017, pag.49). Com isto, o que se pretende € que os produtos e materiais circulem mais
tempo ao longo da economia, ou seja, promover a durabilidade, reutilizacdo, reelaboragéo
e reciclagem dos mesmos (EMF, 2017, pag.49). O reaproveitamento das pegas de roupa,
é um dos circuitos mais internos da economia circular, que mantém o maximo valor das
pecas de roupa, uma vez que estas ndo voltam a ser utilizadas, a reciclagem retém o valor
dos materiais aos mais diversos niveis (EMF, 2017, pag.50).

Por fim, a economia circular evita o uso de recursos ndo renovaveis, dando preferéncia
aos renovaveis, por exemplo, devolvendo nutrientes ao solo, através de materiais
biodegradaveis, ou entdo atraves do uso de energias renovaveis (energia solar, energia
edlica, energia geotérmica, energia do hidrogénio, etc.) em vez de operar com as nao
renovaveis (combustiveis fosseis, energia nuclear). Na economia circular, 0s recursos
renovaveis sao extraidos da natureza, através de métodos regenerativos e restauradores
que permitem a manutencdo ou melhoria da qualidade do solo e reconstrucdo do capital
natural (EMF, 2017, pag.45). Em concreto, isto traduz-se na utilizacdo de uma agricultura
regenerativa para a producdo de matérias-primas de base biol6gica como o algodao, e
numa gestao sustentavel das florestas e plantagdes para a producédo das fibras utilizadas
nos tecidos (EMF, 2017, pag.45). Desta forma, as substancias nocivas ndo contaminam o
meio ambiente, a satde dos trabalhadores e dos consumidores ndo é colocada em causa,
materiais como o plastico ndo sédo libertados para os oceanos e para 0 ambiente, e outros
poluentes como os gases de efeito de estufa, sdo também eliminados (EMF, 2017,
pag.45).
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4.1. Beneficios da Economia Circular

4.1.1. Beneficios econdmicos (EMF, 2017, pag. 46)

e Esta nova economia dos téxteis reduz significativamente 0s custos para as
empresas que utilizam materiais virgens. A diminuicao da utilizacao de materiais
vai, consequentemente, diminuir a exposicao das empresas aos precos volateis das

matérias-primas e, desta forma, aumentar a sua resiliéncia;

e Os impactos ambientais e sociais negativos provocados pela industria fazem com
que a reputacéo das marcas esteja a diminuir ao longo dos tempos. Estes impactos
tém o potencial de pdr em risco os lucros das empresas, que acabam por ser vistas
como atrasadas na resolucdo das insuficiéncias do sistema atual. Ao avancar para
este novo sistema com resultados positivos, as marcas estariam mais aptas a evitar
a exposicdo negativa e, a trabalhar em colaboracdo com os decisores politicos,

para o alcance dos objetivos comuns;

e Oportunidades adicionais para as empresas através de novos servicos;

e Criar pecas de vestuario que, pelo seu design, circulam num sistema que mantém
o0 seu valor ao longo de todo o circuito, € um estimulo poderoso para a criacéo de
novas ideias que redirecionariam o foco dos inovadores. Estas inovacgdes auxiliam
0 sistema téxtil a tornar-se mais circular, desenvolvendo novos e melhores

materiais, processos e servicos;

e Uma nova economia téxtil traduz-se no crescimento das porgGes mais
restaurativas e regenerativas da cadeia de valor, particularmente as que fazem uma
utilizacdo mais produtiva dos fatores materiais e, aumentam as receitas de novas

atividades circulares.
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4.1.2. Beneficios ambientais (EMF, 2017, pag. 46-47)

Reducéo da emissdo de gases de efeito de estufa.

Reducéo do consumo de energia e, de materiais virgens ndo renovaveis;

Aumento da produtividade da terra, e da saude dos solos;

Reducéo do plastico em oceanos;

Né&o ha perda de substancias nocivas para o ambiente;

Reducéo da pressao sobre a agua nas regides com escassez deste recurso.

4.1.3. Beneficios para a sociedade (EMF, 2017, pag. 47)

A escolha e qualidade adicionais proporcionadas pelos novos modelos de vendas
e servigos da economia circular aumentariam as vantagens experienciadas pelos
clientes. A escolha aumenta a medida que as empresas criam vestuario e servicos

relacionados, que melhor respondam as necessidades dos clientes;

Reducdo da obsolescéncia e, de itens indesejados. A economia circular traz
beneficios a diferentes tipos de clientes. As roupas mais duradouras e de maior
qualidade aumentam a conveniéncia para os grupos de clientes e tipos de pecas
de vestuario para os quais a compra e/ou manutencgdo de vestuario é considerada

um incémodo;
A entrada de materias-primas seguras e saudaveis na producdo dos téxteis, ndo

permite que os trabalhadores estejam expostos a substancias nocivas para a sua

salde, e reduz os riscos para a saude de todos 0s que usam as pecas de vestuario;
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e Um melhor acordo para os empregados, uma vez que, a economia circular é
equitativa por concecdo, o valor seria distribuido entre as empresas de todas as
dimensdes presentes no setor, em vez de ser extraido. Deste modo, todas as partes
da cadeia de valor oferecem boas remuneragdes aos trabalhadores e

proporcionam-lhes boas condicGes de trabalho.

5. Processos de Inovacao e Criacao de Novos Produtos

5.1. Definicdo de Inovagao

Ao longo dos anos, foram surgindo diversas nogdes acerca de inovagdo. Quando
faldmos neste conceito, estamos a referir-nos a essencialmente dois modos de mudanca:
a mudanca de um produto ou servico que uma organizacao pode oferecer, e a mudanca
ao nivel da producéo e distribuicdo (Pavitt, K., Bessant, J., & Tidd, J., 2003, pag. 6). Os
dois tipos de mudanca referidos sdo designados por inovagao de produto e inovacgéo de
processos, respetivamente (Pavitt, K., Bessant, J., & Tidd, J., 2003, pag. 6).

Lundvall (1988, pag. 75), caracteriza a inovacdo como algo que se opde a producao,
no contexto organizacional. A producdo € um processo repetitivo, enquanto que a
inovacdo possui sempre aspetos Unicos, mesmo quando feita repetidamente e
constantemente (Cataldo, 2012, pag.10). Outro aspeto que distingue estes dois conceitos
é o facto de, que a producdo é facilmente quantificada, em termos de custos, lucros e
qualidade, enquanto que no caso da inovacdo torna-se dificil quantificar quais os
beneficios, gastos, perdas e vantagens (Cataldo, 2012, pag.10).

Dosi (1988, pag. 222) refere que a inovacdo diz respeito a descoberta e a procura de
novos produtos, novos processos de producdo e novas configuragfes organizacionais
desta forma, o autor acaba por associar a inovagdo a algo novo. Ainda acrescenta que
aquilo que procurdmos inovar, ndo pode ser conhecido com precisdo antes do processo
de pesquisa e experimentacdo, o que faz com que os resultados técnicos dos esforcos

inovadores dificilmente podem ser conhecidos com precisdo (Dosi, 1988, pag. 222).
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De forma a estabelecer uma forma universal de anélise dos indicadores de inovacdo, a
Organizagdo para a Cooperacéo e Desenvolvimento Econdmico elaborou o Manual de
Oslo. Neste manual, a inovagdo tecnologica é interpretada como a introducao de algo
novo no mercado, ou algum processo ou produto ja existente, mas com melhorias
significativas (OECD, 1997, pag. 31).

“Technological product and process (TPP) innovations comprise
implemented technologically new products and processes and significant
technological improvements in products and processes. A TPP innovation has
been implemented if it has been introduced on the market (product
innovation) or used within a production process (process innovation). TPP
innovations involve a series of scientific, technological, organisational,
financial and commercial activities. The TPP innovating firm is one that has

implemented technologically new or significantly technologically improved
products or processes during the period under review.” (OECD, 1997, pdg.

31).

No ano de 1991 Damanpour, conceptualiza inovagdo como um novo Sservigo ou
produto, um novo processo de producdo, uma nova estrutura ou sistema de administracéo,
ou um novo plano ou programa pertencente a membros da organizacdo (Damanpour,
1991, pag. 556). Damanpour (1991, pag. 556) apresenta trés etapas abrangentes a este
processo: a concecdo da inovagao, o seu desenvolvimento e a sua implementagéo. O autor
ainda acrescenta que a adocdo da inovacdo visa contribuir para o desempenho ou eficacia
da organizacdo gue adotante.

Os autores McFadzean, O’Loughlin e Shaw (2005, pag. 353) basearam-se em
estudos feitos por Dooleyand O’Sullivan (2001), Knox (2002), Poolton e Ismail (2000) e
Rothwell (1994), onde entenderam que a inovagdo consiste nas seguintes etapas:
concecdo da ideia, projeto de pesquisa e desenvolvimento, elaboracdo de prototipos,
producéo, marketing e vendas. Os autores referem ainda que, a inovagéo proporciona um
valor adicional a organizacéo, aos clientes e fornecedores, através do desenvolvimento
de novos procedimentos, solugdes, produtos/servigcos, bem como novas formas de

comercializacao.
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“Consequently, innovation can be defined as a process that provides
added value and a degree of novelty to the organisation and its suppliers and
customers through the development of new procedures, solutions, products
and services as well as new methods of commercialization” (McFadzean,

O’Loughlin e Shaw, 2005, pdg. 353).

A inovacdo pode ainda ser vista como a criacdo de um recurso responsavel pelo
crescimento da empresa (Drucker, 1989, pag. 42). O recurso é algo criado e provido de
valor econdmico pelo Homem. Drucker (1989, pég. 42), explica que este tipo de recurso
ndo tem necessariamente de ser algo material, podera ser uma técnica, ou um novo
processo gue venha beneficiar monetariamente a empresa.

Fonseca (2002, pag. 14) afirma que a inovacdo pode ter varias formas, ou seja,
podera ser um output produzido pela empresa, 0 input que a empresa podera vir a adotar,
ou entdo uma nova forma de organizar as relagGes internas.

“An innovation could thus be a new output that the organization
placed in its environment, a new input it received from the environment, or a
new way of arranging its internal relations, including the psychological

attributes of individuals” (Fonseca, 2002, pdg.14).

A inovacdo podera também ser considerada como um conceito das ciéncias
econdmicas, € ndao apenas um conceito tecnoldgico (Urabe, 1988, pag. 4). Apesar de
possuirmos uma invencao tecnoldgica boa, esta ndo constituira uma inovacao se ndo criar
crescimento ou lucro na economia de mercado (Urabe, 1988, pag. 4-5). Para que a
empresa inovadora gere lucro, a inovagédo deve criar e manter uma vantagem competitiva
Unica, tanto nas relagdes com os concorrentes no mercado interno, Como no COMErcio
internacional (Urabe, 1988, pag. 5). Posto isto, € importante diferenciarmos o conceito de
inovacdo do conceito de invencdo. Fagerberg (2005, pag. 3) afirma que a invengdo € a
primeira ocorréncia de uma ideia de um novo produto ou processo, enquanto que a
inovacdo é a primeira comercializacdo da ideia. Nem todas as invengdes podem ser
consideradas inovagoes, ou seja, a invengdo tem origem numa ideia espléndida, contudo,

se ndo for bem aceite no mercado, se ndo for comercializada e ndo originar resultados
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para a empresa, a brilhante ideia passa a ser uma inveng¢do, mas ndo uma inovacéo
(Fagerberg, 2005, pag. 3).

Por fim, e de acordo com Zairi (1998, pag.151), o que faz com que a inovacéo
seja tdo desafiante, € o facto de ndo existir uma definicdo comum a todos os especialistas,

nem se conseguir quantificar, ou perceber qual é a empresa mais inovadora.

“What makes innovation challenging is the fact that it is very difficult
to agree on a common definition for it and how it should be quantified, and

also to decide which firms are the most innovative” (Zairi, 1998, pag.151).

5.2. Fontes de Inovacgao e Situacdes que Favorecem a Inovacgdo

Ao longo do tempo, tem-se vindo a supor que as inovagdes dos produtos/servicos sdo
desenvolvidas pelos proprios produtores (Von Hippel, E., 1988, pag.3). Esta suposi¢do
esta relacionada com o facto de se tentar perceber quem foi o inovador (Von Hippel, E.,
1988, pag.3). Efetivamente, os produtores tém um grande impacto na pesquisa relativa a
inovacdo, na pesquisa e desenvolvimento das empresas e na politica de inovacdo do
Governo, contudo, esta suposicdo basica, relativa aos produtores costuma estar errada
(Von Hippel, E., 1988, pag.3).

Von Hippel (1988, pag.3), na sua obra, reconhece a existéncia de uma série de estudos
gue demonstram a alternancia das fontes de inovacdo (VVon Hippel, E., 1988, pag.3). Em
determinados casos, sdo 0s proprios consumidores da inovacdo, que desenvolvem grande
parte das inovagdes (Von Hippel, E., 1988, pag.3). Os fornecedores dos componentes e
materiais relacionados com a inovagdo, sdo também usuais fontes de inovacdo (Von
Hippel, E., 1988, pdg.3). Em situa¢bes mais convencionais, 0s produtores sdo de facto
fontes de inovacdo (Von Hippel, E., 1988, pag.3).

Do ponto de vista de Drucker (1989, pag. 35), as fontes de inovagdo podem ser internas
ou externas a empresa/organizagéo.

Posto isto, existem quatro situagOes que podem favorecer a inovagéo e que séo internas
a empresa/organizacao:

e O inesperado- o0 sucesso inesperado, o insucesso inesperado, ou algum tipo de

ocorréncia externa inesperada;
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e A incongruéncia- entre a realidade como ela realmente é e a realidade como
se presume que seja, ou como “deveria ser”;

e A inovacao baseada na insuficiéncia dos processos;

e Mudangas na estrutura da industria ou do mercado, com as quais

ninguém estava precavido.

Desta forma, o segundo conjunto de situacdes que favorecem a inovagao corresponde

a alteracdes verificadas no exterior da empresa (Drucker, 1989, pég. 35):

e Demograficas (mudancas populacionais, como o0 envelhecimento da
populacéo);

e Mudancas na percecdo (0 que pode contribuir para a identificagdo de novos
rumos para a empresa/organizacao)

e Novos conhecimentos, cientificos ou ndo cientificos.

Para Joe Tidd e John Bessant (2013, pag. 234) as situacdes, que podem contribuir

para a inovacao sao:

Choques no sistema- eventos que mudaram o mundo e a maneira cComo pensamos
sobre ele e nos forcam a inovar em novas diregdes;

Acidentes- acontecimentos inesperados e surpreendentes que oferecem novos
rumos a inovacao;

Observacdo do outro- algumas inovagdes decorrem da imitagdo ou extensdo do
gue vemos outras pessoas a fazerem. Num mundo tdo competitivo, é importante
aprendermos com 0s outros- a imitacao de determinadas técnicas/processos, para
além de em alguns casos ser lisonjeira, € também uma estratégia viavel e bem-
sucedida na pesquisa da inovacéao.

Inovacdo recombinante- ideias e aplicacfes que sdo comuns num determinado
mundo ou setor de mercado, podem ser percebidas como novas e estimulantes
noutro setor/mundo;

Regulamentacéo- neste aspeto, a regulamentacgéo, tanto restringe determinadas
coisas e inibe o desenvolvimento das inovac6es, como em determinados casos
obriga a mudanca a acontecer. Por outro lado, temos a desregulamentacdo, ou
seja, 0 enfraquecimento das regras, 0 que permite dar um novo rumo a inovacao;

Publicidade- auxilia na descoberta e amplificacdo de necessidades ocultas;
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e Impulso do conhecimento- criagdo de oportunidades de inovacao,
impulsionando as fronteiras da ciéncia. No século 20, a ascensdo da grande
corporacdo moderna, fez com que surgissem os laboratérios de pesquisa, que
constituem um instrumento chave de progresso;

e Design impulsiona a inovagédo- isto surge ndo como resultado da anélise das
necessidades dos consumidores, mas sim através de um processo de design que
procura oferecer uma forma e um formato significativos aos produtos
(caracteristicas e particularidades que os clientes desconheciam que queriam).

e Necessidade de atracdo- a necessidade € vista como a “mde” da inven¢do e da
inovacdo. A inovacgdo costuma ser a resposta a uma necessidade real ou percebida
da mudanca. A necessidades bésicas (comida, roupa, seguranga, abrigo)
encaminharam-nos até a inovacdo inicial, conforme as sociedades foram
evoluindo, de momento encontramo-nos num estado em que a atracdo das
necessidades atua em necessidades de nivel superior, mas através do mesmo
Processo;

e Futuros e previsdes- outra fonte de estimulo para a inovacao surge da imaginacédo
e exploragdo das trajetdrias alternativas & versdo usual do quotidiano. S&o
utilizadas vérias ferramentas e técnicas para prever e imaginar futuros
alternativos, de forma a auxiliar na formulacdo de estratégias, bem como,

estimular a imaginacdo em torno de novas possibilidades de inovacao.

No entanto, podemos referir que as fontes de inovagdo estdo normalmente
relacionadas com os principais fornecedores de recursos: clientes, fornecedores,
trabalhadores, investidores, isto €, pessoas que estdo em contacto com as
empresas/organizagdes com frequéncia.

A relacdo com os clientes é de extrema importancia, dado que permite um melhor
conhecimento das necessidades destes. O conhecimento antecipado das necessidades,
permite a empresa satisfazé-las através das inovacGes dos processos ou dos produtos, o
que possibilita a redugéo do risco associado a introducdo de novos produtos no mercado
(Barbosa, 2013, pag. 15). Os clientes contribuem para um conhecimento complementar,
0 que permite a empresa saber qual o conhecimento técnico do ponto de vista dos clientes

(Barbosa, 2013, pag. 15). Para além disto, uma melhor compreensdo do comportamento
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do consumidor pode ser importante para o aperfeicoamento das inovacgdes (Barbosa,
2013, pég. 15).

No estudo efetuado por Cantista (2000, pdg. 92 e 167) sobre o papel de clientes e
fornecedores nos processos de desenvolvimento de novos produtos em doze empresas
britanicas de dois sectores industriais, foi verificado que nos casos das empresas mais
inovadoras a contribuicdo quer de clientes, quer de fornecedores passava pela selecéo de
clientes e de fornecedores verdadeiramente relevantes para a empresa do ponto de vista
do conhecimento, com os quais era estabelecida uma relacédo de trabalho préxima, a qual
se traduzia na partilha de informacdes de caracter confidencial, por exemplo estrutura de
custos de producdo e objetivos estratégicos verificando-se o seu envolvimento nos
processos de inovacao, desde a fase de conceito.

No que concerne aos concorrentes, a relacdo é mais complexa. De acordo com o
estudo realizado por Tether (2002), a colaboracdo entre empresas concorrentes ocorre
através do estabelecimento de padrdes, através dos quais as empresas introduzem servicos
ou produtos baseados em processos conjuntos e critérios comuns. Através da competicdo
existente entre as empresas, estas conseguem percecionar quais as forgas e as fraquezas
caracteristicas das empresas concorrentes, que por sua vez detetam facilmente as areas
onde os pontos fortes de ambas se complementam com o desenvolvimento de novos
produtos ou servicos explorados pelas outras empresas concorrentes (Barbosa, 2013, pag.
16). Pequenas e novas empresas aproveitam esta partilha de critérios como estratégia para
obterem uma posicdo dominante no mercado (Barbosa, 2013, pag. 15).

De acordo com o estudo realizado por Fritsch e Schwirten (1999), as principais fontes
de fornecimento de inputs para atividades inovadoras do setor privado, séo as institui¢cdes
de conhecimento, ou seja, a medida que vao absorvendo e acumulando conhecimentos
criados dentro de si mesmos, geram novos conhecimentos ao guiarem as suas proprias
investigacbes e difundindo o conhecimento adquirido na economia. A cooperagdo
existente entre as empresas e as universidades é essencial de forma a garantir o futuro de
ambas, bem como, para estimular o conhecimento e as capacidades presentes e que tém

vindo a adquirir uma maior complexidade ao longo dos anos (Barbosa, 2013, pag. 17).
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As conferéncias, feiras e exposi¢des séo fontes relevantes de inovagéo, visto que
nestes encontros surgem novas ideias que despertam o interesse das organizages em
adoté-las (Barbosa, 2013, pag. 17). Nalguns destes encontros sdo apresentados casos de
sucesso, que auxiliam outras empresas a avaliarem a elaboracdo de determinados

processos ou produto (Barbosa, 2013, pag. 17).

5.3. Processo de Desenvolvimento de Produtos Inovadores

O sucesso no processo de desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos, requer
muito mais do que a aplicacdo de um conjunto de ferramentas e técnicas, € necessaria
uma organizagao apropriada para apoiar a inovagdo, bem como um processo concreto que
permita criar e gerir o desenvolvimento (Tidd, J., & Bessant J., 2013, pag. 405).

Um dos principais desafios das organizacGes no desenvolvimento de novos produtos
e/ou servicos é que grande parte das empresas ndo evoluiu ou ndo foi concebida para
realizar prioritariamente este tipo de processos, mas esta organizada para uma finalidade
diferente, normalmente para executar operacdes relacionadas com o dia-a-dia de vendas
da empresa (Tidd, J., & Bessant J., 2013, pag. 406). Na maioria das empresas, 0
desenvolvimento de novos produtos e/ou servi¢os, € um requisito pouco comum,
portanto, a primeira decisdo que se deve tomar é qual o tipo de equipa devemos reunir
para executar esta tarefa (Tidd, J., & Bessant J., 2013, pag. 406).

Estudos relativos ao desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos sugerem 4
principais estruturas de equipas (Tidd, J., & Bessant J., 2013, pag. 406):

e Estrutura Funcional - uma estrutura hierarquica tradicional onde a
comunicacdo existente entre as diversas areas funcionais é feita através
dos responsaveis por cada funcdo, e de acordo com procedimentos
padronizados;

e Estrutura do gestor “leve” de produto - é também uma estrutura
hierarquica tradicional, mas onde o gestor do projeto fornece uma estrutura

de coordenacdo abrangente para o trabalho interfuncional,
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e Estrutura do gestor “pesado” de produto - € essencialmente uma
estrutura de matriz liderada por um gestor de produto, com ampla
influéncia sobre a area funcional, bem como, nas dire¢cGes tomadas nas
areas de contribuicdo criticas para o projeto. Por norma, esta estrutura é
liderada por um gestor com experiéncia profissional e que detém uma
consideravel autoridade organizacional;

e Equipas de execucdo do projeto- esta estrutura consiste numa equipa de
projeto a tempo integral, onde a equipa funcional deixa as suas areas para
trabalhar no projeto, sob as instrugdes do coordenador do projeto.

De acordo com Joe Tidd e John Bessant (2013, pag. 406), a estrutura de gestdo de
projetos esta fortemente relacionada com o sucesso da criacdo de novos produtos e, entre
as opcOes acima descritas, a estrutura funcional € a menos eficiente.

A inovacdo tem sido vista como um fator de diferenciacdo no que diz respeito a
competitividade entre organizacdes, sendo que, as que demonstram maior propensao para
inovar possuem uma vantagem competitiva em comparagdo com as empresas que
possuem niveis inferiores de inovacao (Lobo, 2016, pag. 4). Para que esta vantagem seja
otimizada e traga valor a organizacdo é essencial que as necessidades identificadas junto
do mercado sejam rapidamente colocadas em préatica, com um orcamento
convenientemente controlado, tendo em consideracdo a estratégia da organizagdo, de
forma a atingir-se o sucesso econémico (Lobo, 2016, pag. 4). Para que seja possivel
atingir-se 0 sucesso econdmico € necessario que toda a organizacdo tenha uma
mentalidade inovadora, esta devera ser uma filosofia transversal a toda a organizacao e
ndo apenas de um determinado departamento (Lobo, 2016, pag. 4). O processo de
desenvolvimento de novos produtos é um dos componentes do modelo de negécio de uma
empresa, e € utilizado para o desenvolvimento de novos produtos ou conceitos, que inclui
a elaboracéo do conceito, a sua concecao, e por fim, a comercializacdo (Cheng, Chou, &
Cheng, 2011, pag. 10734).

Para uma descri¢do mais precisa dos objetivos iniciais do novo produto, é proposta
uma divisdo do processo de desenvolvimento de novos produtos em trés fases distintas
(Kettunen, Grushka-Cockayne, Degraeve, & De Reyck, 2015, pag. 893):

1. Desenvolvimento inicial;

2. Desenvolvimento adicional;

3. Fase de Mercado.
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Na primeira fase € feita a defini¢cdo do conceito do produto, onde o principal objetivo
passa por ter um efeito gargalo nos desejos do desempenho do produto (Lobo, 2016, pag.
5). Através das varias propostas daquilo que sera a funcionalidade do novo produto, estas
vao sendo eliminadas através de varios critérios de forma a refinar a selecdo entre as
opcdes, e desta forma temos a definicdo do conceito do produto (Lobo, 2016, pag. 5).
Ainda nesta fase registam-se avancos e/ou recuos do efeito final pretendido, podendo
mesmo concluir-se que a decisdo mais acertada € abandonar o desenvolvimento do
produto, por ndo estar de acordo com a realizacdo inicialmente desejada (Lobo, 2016,
pag. b).

A fase de desenvolvimento adicional, ndo possui uma duracdo fixa. Durante este
periodo da-se seguimento ao desenvolvimento do produto com ou sem melhoramento do
mesmo, e é tomada a decisdo de langcamento ou de abandono tal como na primeira fase
(Lobo, 2016, pag. 5). No fim da primeira fase, tal como referido no paragrafo anterior,
sdo utilizados critérios que conduzem ao avango para a segunda fase e por conseguinte
ao desenvolvimento do produto, contudo, com os critérios da segunda fase podera chegar-
se a conclusdo que a melhor opcédo seria abandonar o processo de desenvolvimento do
produto (Lobo, 2016, pag. 5).

Caso se prossiga com 0 avanc¢o do desenvolvimento, chegdmos a fase de mercado, que
esta relacionada com o ciclo de vida do produto, ou seja, com o langcamento, a fase de
maturacao, e o declinio do produto no mercado (Lobo, 2016, pag. 5).

Para se verificar inovacdo ndo € necessario o desenvolvimento de um novo produto,
ainda que esse seja um possivel cenario, o fenémeno de inovacao pode ser verificado ao
nivel da tecnologia utilizada para o desenvolver, bem como ao nivel de processos para a
obtencdo do novo produto (Lobo, 2016, pag. 5).

E a0 nivel dos processos de desenvolvimento de novos produtos, que se tem verificado
um maior desenvolvimento, maioritariamente orientados para formar um produto mais

competitivo, e de o disponibilizar mais rapidamente no mercado (Lobo, 2016, pag. 5).
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5.3.1. Inovacdo Aberta

A crescente procura pela inovacdo tem levado varias empresas a trabalharem num
contexto de inovacdo aberta, com vista a compartilharem riscos e custos, bem como a
reducdo do tempo (Chesbrough, 2007; Chesbrough & Crowther, 2006).

No modelo de inovagdo aberta, 0 mesmo processo envolve tanto o ambiente interno da
empresa, como 0 meio onde esta se insere, ou seja, referimo-nos aos clientes,
fornecedores, concorrentes, universidades (Chesbrough, 2003).

A inovacdo aberta, engloba novas ideias de “fora para dentro” e de “dentro para
fora” (Chesbrough, 2011). A abordagem feita de “dentro para fora” utiliza ideias
inovadoras de fontes externas a organizacdo, para desenvolver novos produtos ou
melhorar os ja existentes (Dahlander & Gann, 2010). Por sua vez, a abordagem de “dentro
para fora” permite que as empresas partilhem as suas ideias com outras empresas
(Dahlander & Gann, 2010). Desta forma, existe uma partilna entre as empresas
(Dahlander & Gann, 2010). A inovacao pode ser adaptada e/ou desenvolvida, sendo que
exige que as empresas desenvolvam o seu conhecimento internamente, e a sua capacidade
para a utilizacdo do conhecimento que adquiriu externamente (Kirschbaum, 2005).

Este modelo de inovacéo, possibilita a descoberta de novas formas de explorar a
inovacdo interna e, de incorporar a inovagéo externa no desenvolvimento interno (West,
J., & Gallagher, S., 2006).

Um dos fatores que poderd motivar as empresas a adotarem este modelo (modelo
da inovacdo aberta), € a certeza de que o uso da tecnologia externa, é essencial para o
crescimento rentével, isto €, aumenta as margens financeiras dos produtos (Chesbrough
& Crowther, 2006). Por sua vez, a partilha de custos de desenvolvimento interno, também
pode ser considerada um fator motivador (Chesbrough, 2007).

No entanto, existe uma série de riscos e ameacas associadas a inovacao aberta:

e O risco de copia e violagdo de leis de patentes e de protecdo do capital
intelectual (Chesbrough, 2006).

e Asindrome Not Invented Here (sindrome do néo foi inventado aqui), que
se caracteriza por uma atitude negativa por parte dos colaboradores da
empresa, relativamente a fontes externas de tecnologia (Chesbrough,
2006).
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e Algumas empresas enfrentam uma constante “tensao”, entre a vontade que
tém de partilhar, e a tendéncia de proteger a sua inovacao, o que resulta
em cinco forgas: relacionamento com parceiros, ambiente de inovacao
externa, parceria, conhecimento e, direitos de propriedade (Bogers, 2011).
Determinadas competéncias essenciais da empresa podem ser expostas a
empresas concorrentes no decorrer do processo de inovacao aberta, 0 que
pode resultar na perda da vantagem competitiva da empresa relativamente
aos concorrentes (Lichtenthaler, 2011).

Grande parte das empresas podem estar continuamente entre uma inovacao fechada e
a inovacao aberta, sendo que, € muito importante que conhecer-se 0 ambiente interno

antes de se adquirir o modelo de inovacao aberta (Jacobides & Bilinger, 2006).

5.4. Fatores que influenciam o sucesso do desenvolvimento de novos produtos

De acordo com Tidd e Bessant (2013, pag. 412), existem mais de 200 estudos relativos
aos fatores que afetam o sucesso de novos produtos. Grande parte destes estudos foram
feitos através da andlise de novos produtos semelhantes, sendo que um desses produtos
possui um menor nivel de sucesso que o outro (Tidd, J., & Bessant J., 2013, pag. 412).
Muitos destes estudos diferiram de forma bastante notéria, mas apesar das diferencas
visiveis tanto nas amostras como nas metodologias, conseguiu-se identificar algum
consenso sobre quais sdo 0s melhores fatores de sucesso (Tidd, J., & Bessant J., 2013,
pag. 412-414):

e Vantagem do produto — o produto demonstra uma grande distingcdo
relativamente aos outros produtos, possui uma 6tima relacdo entre o desempenho
e 0 custo, proporciona beneficios exclusivos aos clientes. Deste modo, conclui-se

que a percecdo do cliente é a chave;
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Conhecimento do mercado — a avaliacé@o e o0 conhecimento das necessidades
dos clientes e dos utilizadores é essencial. Desta forma, é necessario possuir uma
boa preparacdo antes do desenvolvimento, o que implica fazer uma avaliagdo
prévia do mercado e das técnicas a serem utilizadas, estudos de mercado bem
estruturados (a analise competitiva € uma parte importante da analise de

mercado), assim como, efetuar uma analise comercial e financeira.

Definicdo clara do produto — onde se inclui a definicdo do mercado-alvo, a
definicdo do conceito e dos beneficios do produto, a estratégia de posicionamento
no mercado, a lista dos requisitos do produto, as caracteristicas e os atributos, ou

entdo a lista de critérios de prioridade definidos antes do desenvolvimento.

Avaliacdo de risco — as avaliacBes de risco devem estar integradas nos estudos
de negdcio e de viabilidade, para que sejam devidamente tratadas, relativamente
ao mercado e a capacidade das empresas. Como tal, deve-se proceder a avaliacdo
das fontes de tecnologia, de producdo e de design baseadas no mercado de risco

do projeto em desenvolvimento.

Organizacdo do projeto — criacdo de equipas multidisciplinares e

multifuncionais com responsabilidade pelo projeto do principio ao fim.

Recursos do projeto — antes de mais a empresa deve possuir capacidades de
gestdo e tecnologia capazes de projetar e desenvolver o novo produto. Para além
destas capacidades sdo necessarios recursos financeiros e materiais, bem como,

mé&o-de-obra especializada.

Proficiéncia da execucdo — inclui a capacidade das atividades tecnoldgicas e de
producdo, como também, as analises de negocios de pré-comercializacdo e testes
de marketing. Os estudos de mercado bem aprofundados também promovem o

sucesso dos novos produtos.
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e Suporte de alta gestdo — este suporte deve ser fornecido desde a definicdo do
conceito do produto, até ao momento do seu lancamento. A gestdo deve ter a

capacidade de desenvolver uma atmosfera de confianca, coordenacéo e controle.

6. Inovacdes na moda sustentavel

Como em Varios setores, a tecnologia tem vindo a revolucionar a forma como as
empresas da industria téxtil operam, o que levou ao desenvolvimento de processos mais
simples e eficientes cujo impacto € impossivel de ignorar (Misciagna, 2021).

Atualmente verificAmos o aumento das vendas online, altura em gque os consumidores
exigem cada vez mais interacGes digitais aprimoradas, 0 que faz com que seja necessario
otimizar a sua experiéncia e o0 mix de canais (Misciagna, 2021). Os agentes da moda
devem, por isso, procurar formas persuasivas que integrem um toque humano
(Misciagna, 2021).

A Trimalhas, € uma empresa localizada no concelho de Guimardes que produz malhas
(Misciagna, 2021). Esta empresa tem vindo a apostar em tecnologia de ponta, e
desenvolveu uma experiéncia digital alternativa as tradicionais feiras de téxteis,
denominada World of Change (Mundo de Mudanca) (Misciagna, 2021). Esta experiéncia
sensorial consiste, em dar a conhecer o produto detalhadamente. Assim, permite que 0s
clientes conhecam os materiais de perto, e que sejam capazes de sentir quase como se
estivessem a tocar nas matérias-primas (Misciagna, 2021).

O XNFY Lab, situado em Viana do Castelo trabalha segundo soluc@es inovadoras para o
setor de retalho, e acabam de criar uma ferramenta tecnoldgica para o setor da moda com
tecnologia Microsoft, a Artificial Intelligence Generated Fashion (Moda Desenvolvida
por Inteligéncia Artificial) (Misciagna, 2021). Esta nova ferramenta permite criar novas
pecas de design e novos looks, feitos através de tecidos inutilizados, ou pegas de roupa
qgue ndao foram vendidas (Misciagna, 2021). A ferramenta em questdo faz uso de
Inteligéncia Artificial (Misciagna, 2021). Com isto, pretende-se apoiar os designers e
marcas relativamente aos desafios da criatividade, sendo esta uma industria tipicamente
conhecida por ciclos e tendéncias (Misciagna, 2021). Esta solucdo integra uma ferramenta
de inteligéncia artificial, o Microsoft Azure Machine Learning, que possibilita aos
designers desenvolverem pecas de vestuario e novos looks em alta definicdo, e, por
conseguinte, apresenta-las aos clientes, antes de se proceder a sua producdo e

comercializa¢do (Misciagna, 2021). Desta forma, as marcas conseguem prever qual sera
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a procura por determinados artigos, bem como reduzir a tendéncia de gerar um elevado
namero de pecas ndo vendidas (Misciagna, 2021).

Temos também o caso da Troficolor, uma empresa especialista em tecidos denim
fundada em 1956, que permite que os clientes tenham acesso ao seu showroom/colegédo
sem terem de se deslocar até as instalacdes da empresa, através de uma experiéncia
dindmica, que reproduz na integra as suas instalacGes, sediadas na Trofa (Misciagna,
2021).

Por fim, empresas/organizacfes como a NASA, a USAID, a Nike e o Departamento
de Estado dos Estados Unidos da América, tém vindo a cooperar com foco nas inovagoes
sustentaveis (Sao Paulo S&o, 2021). Em 2010, trabalharam em parceria com a LAUNCH,
uma incubadora de startups que se tem vindo a dedicar a ameniza¢do dos impactos
ambientais, sociais e econdmicos associados aos processos de producédo atual até ao ano
de 2020 (Séo Paulo Séo, 2021). Esta unido traduziu-se na introducao de novos compostos
que visam substituir os materiais mais dispendiosos e nocivos, e, por conseguinte, a
reformulacéo de produtos que usamos no quotidiano (S&o Paulo Sao, 2021).

Posto isto, e de forma a que a sustentabilidade passe a ser uma norma nas industrias,
incluindo a da moda, foram selecionadas para troca de ideias e colaboracdo com
especialistas dez empresas inovadoras que participaram num férum de trés dias na NASA
(S&o Paulo Séo, 2021).

Passo a citar as dez inovac@es discutidas (Sdo Paulo Séo, 2021):

1. QMilk: Todos os anos sdo desperdicados milhdes de litros de leite, que
acabam por azedar e sdo improprios para consumo humano. Com vista em
evitar este desperdicio uma empresa alema desenvolveu um tecido muito
semelhante ao algodao, capaz de o substituir. A QMilk, comecou a produzir
prototipos desta nova fibra antimicrobiana, feita totalmente a base de leite, e
resistente as chamas. Esta fibra € 100% biodegradavel, e € concebida através
de recursos renovaveis derivados da caseina do leite azedo. Esta inovagao ndo
produz qualquer tipo de desperdicio, e pode ser utilizada na produgdo de

roupas e tecidos para decoracao.
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2. Geckskin: A startup americana, inspirou-se nas patas dos lagartos (mas sem
0s residuos), e desenvolveu um produto que se prende e solta das superficies
repetidamente, sem perder as suas propriedades aderentes. As potenciais
aplicacOes deste produto serdo no setor de eletrodomésticos, militar e moda.
A Geckskin ainda se encontra nas primeiras fases do desenvolvimento, o que
indica que este produto ainda ird demorar algum tempo a ser colocado no

mercado.

3. Barktex: Esta empresa, conseguiu transformar a casca da madeira num
material semelhante ao couro. O processo de transformacdo envolve a
remocao da casca exterior das arvores, colocam-se as tiras de casca em agua,
e seguidamente, atraveés de um processo composto, as tiras transformam-se
num material que funciona como o couro, e que pode ser utilizado para
diversas finalidades. Este projeto foi idealizado para ser de baixa energia,
ecologicamente seguro e visa empregar centenas de agricultores no Uganda
(Africa). A Barktex aspira levar este projeto a outras partes de Africa e do

mundo em desenvolvimento.

4. Blue Flower: E uma iniciativa téxtil que se propde a apoiar e a capacitar
mulheres que se encontram em situacdes de risco, bem como, promover a
reducdo do impacto ambiental na producdo. A designer de moda e fundadora
da empresa, Eileen Fisher, procura criar cadeias de valor sustentavel a uma
escala global. A iniciativa ambiciona auxiliar as comunidades mais
desfavorecidas a desenvolver bio-fibras com baixo impacto, provenientes de

roupas em segunda mao, substituindo a viscose®.

3 A viscose é um tipo de tecido composto por fibras semissintéticas, obtidas através de processos
quimicos, feitos a partir de celuloses naturais, do interior de algumas arvores com pouca resina, ou das
pequenas fibras existentes no exterior da semente do algodao (Audaces, 2021)
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5. Seda artificial de abelhas: Esta seda bio sintética, & concebida através da
fermentacdo de colmeias das abelhas. Esta técnica foi criada pela agéncia de
ciéncias nacional da Australia, a CSIRO. Durante o procedimento s&o
utilizadas bactérias geneticamente modificadas para reproduzir as “teias”,
consideravelmente flexiveis, que podem ser usadas para a tecelagem e trico,

filmes transparentes, ou até mesmo nano fibras.

6. Ambercycle: Esta startup utiliza micrébios modificados para degradar as
garrafas de plastico, fazendo com que a reciclagem do plastico seja mais
rentavel e sustentavel. As vantagens associadas a este método referem-se a
reducdo do custo de reciclagem, a utilizacdo de processos organicos sem que
contribuam para 0 aumento da pegada de carbono. A ambercycle possibilita
aos seus produtores que facam a reutilizacdo dos plasticos e os removam dos
aterros. A ideia desta startup foi umas das iniciativas selecionadas para a
competicdo Global Change Award (Prémio Mudanca Global) da H&M.

7. Benign by Design: Esta empresa recolhe e analisa os dados relativos ao
impacto dos tecidos. O objetivo da Benign € mostrar as empresas como 0
desgaste téxtil origina a poluicdo da fibra. Além disto oferece,
simultaneamente, solucBes para o controlo das emissGes. A empresa que
procura prevenir a poluicdo, decidiu criar um sistema de analise que seleciona
0 material com menor impacto ecolégico, bem como, aquele que possui
melhor custo-beneficio. A ideia da Benign by Design, surgiu durante o p6s-
doutoramento do Dr. Anthony Browne na Universidade da California, e
afirma que este programa ira desenvolver tecidos mais eficazes e de baixo
custo, com um nivel de polui¢éo baixo, e com menos fibras toxicas, em todo

o ciclo de vida do tecido.
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8. Ecovative: Este produto foi projetado para se tornar o substituto do
poliestireno, este polimero sintético que é utilizado para produzir produtos
toxicos para o0 meio ambiente, como por exemplo material para embalamento.
As embalagens Ecovative podem ser compostadas* a baixas temperaturas, e
vao-se desfazendo naturalmente. Este material também pode ser utilizado em

sandalias, pranchas de surf e isolamentos.

9. BioCouture: O conceito foi desenvolvido pela designer de moda Suzanne
Lee, que pretende criar materiais sustentaveis através de microbios,
transformando-os em alta costura. A designer prevé que a celulose microbiana
seja um estimulo que ird revolucionar o mundo da moda. A celulose em
questdo pode ser cultivada num vaso e, posteriormente, utilizada para
desenvolver couro biodegradavel, com finalidades tais como: pecas de roupa
e acessorios. De acordo, com a filosofia da designer “faca vocé mesmo”,
Suzanne Lee pretende usar o BioCouture para partilhar conselhos e

ferramentas educacionais.

10. CRAILAR: Esta empresa pretende criar uma fibra mais competitiva em
termos de custos e conforto, comparativamente ao algoddo. O procedimento
da CRAILAR reduz em 97% a quantidade de 4gua necessaria do ciclo de vida
para conceber um quilograma de algodao. O produto final que se obtém é uma
fibra suave e natural, praticamente indistinguivel do algodéo, e a um preco

mais acessivel.

Posto isto, e com base nos factos anteriormente descritos, propomo-nos investigar:

e Quais sdo as formas que a colaboracéo entre empresas pode assumir nos
processos de desenvolvimento de novos produtos?

e De que modo a colaboracéo entre as empresas contribui para o aumento de

conhecimentos na area da Moda sustentavel?

4 Compostagem: processo biolégico através do qual microrganismos transformam matéria organica
(folhas, papel, restos de fruta, legumes) numa substancia semelhante ao solo. Desta forma, obtém-se o que
se denomina de composto (Ambisousa, 2021). Este é rico em nutrientes, e melhora significativamente o
crescimento de plantas, relvados e jardins (Ambisousa, 2021).
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7. Metodologia de Investigacdo (Estudo de Caso)

O método utilizado nesta investigacdo é o método do estudo de caso, comumente
utilizado no @mbito das ciéncias sociais e humanas como procedimento de analise da
realidade (Yin, 2001, pag. 19). O estudo de caso € um meétodo utilizado para uma
abordagem mista, isto é, tanto qualitativa, uma vez que se apoia numa posi¢cao
interpretativa dos comportamentos e fendmenos sociais, obtendo-se a mesma através de
entrevistas, analise de documentos e observacfes, como quantitativa, com recurso a
questionarios (Amado, 2021, pag.121). O estudo de caso € uma abordagem metodoldgica
que permite analisar com intensidade e profundidade diversos aspetos de um fenémeno,
de um problema, de uma situacdo, que se caracteriza pela sua contemporaneidade, isto é
um fendmeno recente, emergente (Yin, 2001, pag. 19). A moda sustentavel, bem como
0s processos de inovacdo, que tendem a consegui-la, inserem-se precisamente nestas
circunstancias.

O estudo de caso por norma, € utilizado para desenvolver uma teoria, para esclarecer
uma determinada situacdo, para encontrar solucGes para algumas situacdes, para
investigar ou descrever um fendémeno ou um objeto (Rodriguez, Flores e Jiménez, 1999).
“O estudo de caso ¢ o estudo da particularidade e complexidade de um caso singular, para
permitir compreender a sua atividade em circunstancias importantes.” (Stake, 2005, pag.
11).

No ambito da realizacdo da seguinte tese de Mestrado, optei pela realizacdo de um
estudo de caso, onde pretendo explorar, descrever e explicar o contexto de colaboracao
existente entre a empresa de confecdo téxtil, LT CLOTHING, e 2 marcas de roupa
sustentavel, a Dariadéh (Austriaca), a Can Pep Rey (Alema).

Para a orientagdo deste estudo de caso, € importante salientar a importancia das fontes
de recolha de dados, que neste caso serdo: a analise documental, as entrevistas e a
observacao.

Em todos os tipos de investigagdo cientifica € necesséario definir critérios que
comprovem a sua credibilidade, para a realizacao deste estudo considerei:

e A legitimidade externa ou a possibilidade de generalizagdo dos resultados;

e A credibilidade do processo de recolha e analise de dados;
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e No que diz respeito aos estudos de caso do tipo explicativo, temos ainda
questdo do rigor ou da validade interna das conclusGes a que chegdmos
(conclusdes ldgicas).

De forma a garantir a credibilidade do meu estudo, irei recorrer a entrevistas
semiestruturadas e a andalise documental. Como tal, foram desenvolvidos guides de
entrevistas feitos com base na revisdo de literatura, com o objetivo de responder as
questdes da investigacao.

O estudo de caso passa pelas seguintes etapas:

1. Definicdo da amostra: qual o caso a estudar;

2. Definicdo do problema a investigar, neste caso as duas questdes
levantadas, tendo por base a reviséo de literatura;

3. ldentificagdo dos métodos para a recolha dos dados, neste caso entrevistas
semiestruturadas e analise de documentos;

4. Elaboracdo dos instrumentos para a recolha dos dados, que neste caso sao
0s guides da entrevista; Pedidos ou acesso a documentos;

5. Recolha dos dados

6. Analise e discussdo dos resultados obtidos;

7. Conclusoes.
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8. O Caso
8.1. LT CLOTHING

Decorria 0 ano de 1987 quando Adelaide Teixeira e Joaquim Lima decidiriam
conciliar forgas e iniciar um projeto conjunto que Ihes permitisse dar um rumo diferente
as suas vidas e respetivas familias.

A capacidade de trabalho, a continua dedicacdo e o persistente empenhamento
refletiram-se no crescimento da empresa de uma forma gradual e sustentada.

Em Agosto de 1996 a consternacéo assolou a Lima & Teixeira aquando do falecimento
do sdcio Joaquim Lima, provocando a necessidade de reorganizar a empresa e equacionar
o futuro. Neste momento verifica-se a integracdo da segunda geracdo nos quadros da
empresa visando assegurar a continuidade do projeto, conciliando a experiéncia da sdcia
fundadora.

No ano de 2017 a sociedade entre as familias Lima e Teixeira terminou, passando a
empresa a denominar-se LT CLOTHING, passando 0s responsaveis a ser unicamente a

familia Teixeira.

8.1.1. Gama de Produtos

e Gama Homewear®

A LT CLOTHING em parceria com um cliente Francés desenvolveu uma linha de
produtos Homewear que visam proporcionar conforto e elegancia em diferentes
circunstancias da permanéncia em casa. Para tal, a empresa recorre a matérias-primas de

qualidade superior, tais como: Veludo, Polar Microfibra, Bouclet Viscose.

> Homewear: Roupa para casa
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e Gama Feminina

O segmento de senhora corresponde ao principal volume de negdcios, tendo clientes
nacionais e de mercados externos: Franga, Bélgica, Holanda, Alemanha e Austria.

Os artigos desenvolvidos sdo bastante diversificados, tendo por base malhas com
acabamentos nobres e tecidos importados, que vao desde as sarjas lisas aos crepes
estampados a metro.

E neste segmento que também se introduzem marcas com um conceito sustentavel,
desde a utilizacdo de matérias-primas como 0 100% Algod&o Organico, o Cupro, 0 100%

linho, 100% Lyocell by Lenzing.

e Gama Masculina

Este segmento encontra-se numa fase inicial na empresa, contudo apresenta um
grande potencial de crescimento devido a introducdo de novos processos de confecdo e

acabamentos que conferem uma imagem bastante atual aos modelos.

e Gama Unissexo

Neste segmento a LT CLOTHING possui dois clientes com marcas sustentaveis, uma

marca Belga e outra Alema.

e Gama Infantil Feminina

O cliente Belga da LT CLOTHING colocou o desafio de desenvolver uma linha de
moda para meninas dos 2 anos aos 14 anos, caracterizada por modelos bastante
elaborados com sobreposicdo de materiais e processos de estamparia digital, bem como
estampagem por sublimacéo.

Este segmento despertou bastante simpatia em todo o grupo de trabalho da empresa,
uma vez que nao se enquadra no tipo de producdo mais usual, e se apresenta com uma

palete de cores muito atrativa.
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8.1.2. Valores

e Compromisso com a qualidade.

e Responsabilidade Social: um dos principais cuidados tem sido aumentar as
politicas relativas ao desenvolvimento sustentavel e também uma maior
contribuicéo para a sociedade em que estéo inseridos.

e Orientacdo para o cliente: o foco principal sdo os clientes e é por eles que se
esforcam e dedicam constantemente.

e Transparéncia: alcancar a confianca dos colaboradores, fornecedores e
particularmente clientes.

e Exceléncia: tracam objetivos ambiciosos e possuem o maximo cuidado com a
qualidade dos produtos.

e Inovacdo: é um fator importante e presente na empresa mesmo sabendo que
abrange diferentes riscos.

e Ambicao: tm uma continua vontade de superar os feitos passados, estabelecendo

sucessivos objetivos despertando assim a aspiracdo dos colaboradores.

8.2. Dariadéh

A marca Dariadéh surgiu apds a fundadora, Madeleine Darya Alizadeh, assistir a
um documentario sobre curtumes® de couro no Bangladesh em 2013, e foi neste momento
que decidiu parar de apoiar o fast fashion. “Nao podia continuar a suportar a exploragdo
de humanos, de animais e da natureza com as minhas compras mensais em gigantes do
fast fashion.” (Madeleine Alizadeh). Nos anos seguintes, através do blog dariadaria.com,
Madeleine tentou fazer com que as pessoas prestassem mais aten¢do ao mundo da moda
sustentavel.

Em 2017, parou com o blog, e foi ai que nasceu a marca Dariadéh. O objetivo da
marca é produzir moda acessivel, intemporal, de alta qualidade e sustentavel para todas

as pessoas.

& Curtume: processamento do couro cru.
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Com a marca Dariadéh, a fundadora pretende chegar um pouco mais perto do seu
sonho, de criar um mundo da moda mais consciente. A marca pretende dar continuidade
a ideia de "retribuir" e, por isso, doa 50 céntimos para instituicbes de caridade a cada
pedido feito.

Todos os produtos séo produzidos em Portugal, na Turquia e na Sérvia, sendo a
maioria destas pequenas fabricas familiares. Todos os fabricantes foram selecionados
cuidadosamente, e todos os anos, exceto durante a pandemia, toda a equipa visita
pessoalmente os locais de producéo, e possuem gerentes de qualidade em todos os paises
que visitam as fabricas semanalmente. Além disso, a maioria das fabricas séo certificadas
(exceto as muito pequenas, j& que ndo sdo grandes o suficiente para obter a certificacdo /
ou € algo muito caro para elas) pelo padrdo de processamento téxtil lider mundial,
incluindo critérios ecoldgicos e sociais.

Todos os produtos séo inteiramente feitos de algod&o organico, algoddo reciclado,
Lyocell, linho e cupro. O elastano utilizado nas pecas é o Roica®, um fio que se degrada
no meio ambiente sem libertar substancias nocivas e é certificado com o C2C Gold
Standard’.

Para os botdes sdo utilizadas nozes de Corozo®, que s&o produzidos numa fabrica
familiar em Portugal.

Os eléasticos utilizados nas calcas possuem uma mistura de 50% de borracha
natural e 50% de algod&o organico, e sdo produzidos numa pequena fabrica na Austria.

Os restos de tecidos e sobras téxteis das producdes sdo utilizados para diversos
projetos, que os utilizam para costurar recheios de absorventes ou absorventes de algodao.
Este ano, a marca comecou a trabalhar com o projeto social Vintage For a Cause (Vintage

por uma causa), onde utilizam as sobras dos tecidos para criarem elasticos para o cabelo.

7 C2C Gold Standard: Cradle to Cradle Certified® (Certificado do Berco ao Berco) é uma medida
mundialmente reconhecida de produtos mais seguros e sustentaveis feitos para a economia circular (Cradle
to Cradle Products Innovation Institute).

8 O Corozo, ou tambhém denominado de Tagua, é a semente de uma palmeira tropical, normalmente é
utilizado para talhar estatuetas, criar botdes e outros acessorios de moda (Corozo buttons)
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8.3. Can Pep Rey

A Can Pep Rey é uma marca de roupas contemporaneas criada em Ibiza no ano de
2014.

A marca é conhecida por possuir pecas essenciais em todos 0s guarda-roupa e pecas
intemporais: feitas para serem confortaveis, funcionais e versateis.

Os fundadores pretendem abracar a estética de uma atitude descontraida, tornando o
ato de vestir uma pratica facil e sem complicacdes.

A Can Pep Rey é um projeto criativo multidisciplinar que colabora constantemente
com artistas, musicos e fotografos. Para além disto, € uma marca com uma consciéncia
sustentavel, que garante os mais altos padrfes de qualidade nos seus produtos e boas
condicdes de trabalho aos seus colaboradores.

Toda a colecdo € fabricada no Japdo, Italia, Bélgica e Portugal, onde controlam
constantemente todos 0s processos para garantir que todos os padrdes sejam respeitados.
De forma a garantir a qualidade de todas as pecas, todos os tecidos séo fornecidos
cuidadosamente por artesdos, teceldes e malharias em Italia, Japdo, Portugal e Reino
Unido.

Todas as empresas que trabalham com a marca sdo empresas familiares e, geralmente
ndo possuem mais de 50 colaboradores. A Can Pep Rey decidiu trabalhar com quatro
fornecedores distintos, pelo facto de todos trazerem valores diferentes para a marca em
termos de novos conhecimentos.

O produtor Japonés faz a maioria das t-shirts, camisas, sweatshirts, calcas largas, e
vestidos. Tendo em consideracdo que o Japao é também um grande mercado da Can Pep
Rey, grande parte dos produtos que séo produzidos localmente (no Japdo), ndo chegam a
sair do pais, ou seja, passam diretamente para a comercializacdo, de forma a evitar
emissdes desnecessarias de CO2 devido aos transportes.

A empresa de malhas belga é um negdcio familiar onde dois irmé&os, produzem as
malhas da Can Pep Rey, assim como as de alguns dos designers mais reconhecidos da
Bélgica. O vasto conhecimento dos proprietarios desta empresa permite desenvolver
malhas de alta qualidade com Ia e fibras de algod&do provenientes de Italia.

Em Italia, juntamente com outras marcas de luxo, sdo produzidas as t-shirts unissexo.
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A LT CLOTHING, coordenada por mae e filho, é a empresa responsavel por toda a
producdo em Portugal. Este negécio familiar, produz todos os designs, ou seja, todas as
t-shirts, camisas, vestidos, calcas e macacdes, com os tecidos adquiridos em Italia. Para
além disto, também criam uma linha de vestuario mais pratica em jersey, com matérias

primas que a propria empresa adquire em Portugal.

8.3.1. Embalagem

Os sacos utilizados para o embalamento das pecas sdo reutilizaveis, feitos de
polietileno, e com um fecho produzido em Italia feito a partir de cana-de-agUcar. Os sacos
de polietileno podem ser devolvidos aos fluxos de reciclagem padréo.

As etiquetas de marca que véo penduradas na peca sao feitas de papel reciclado, e as
etiquetas contidas na peca sdo feitas de algodéo.

Atualmente, a Can Pep Rey, esta a testar envelopes e etiquetas com materiais
biodegradaveis para o envio das pecas aos clientes, de forma a melhorar o impacto da loja

online.

8.3.2. One Tree Planted (Uma arvore plantada)

A Can Pep Rey, trabalha em parceria com a organizacdo One Tree Planted, uma
organizacdo sem fins lucrativos com foco no reflorestamento global. Por cada compra
que o cliente faca, é plantada uma arvore.

Ao colaborarem com uma instituicdo de defesa ambiental, a marca pretende contribuir
para a criacdo de um clima mais saudavel, proteger a biodiversidade e ajudar nos esfor¢os
do reflorestamento a nivel mundial.

Para a Can Pep Rey, como empresa com fins lucrativos gue visa minimizar a pegada
ecoldgica, € muito importante dar algo em troca ao nosso planeta e apoiar todos aqueles

que trabalham ativamente para o melhorar.
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Tendo por base o relacionamento existente entre a empresa LT CLOTHING e as duas
empresas descritas (Dariadéh e Can Pep Rey), que sdo suas clientes iremos investigar de
que forma acontece a inovacdo na LT CLOTHING, isto €, se a inovacao resulta sobretudo
de um processo de colaboracéo, e com quem; E, em caso afirmativo, quais as formas que
essa colaboracdo adota nos processos de desenvolvimento de novos produtos por parte da
empresa LT CLOTHING.

Para fazer essa analise, defini uma grelha de entrevistas, onde os entrevistados foram:
Johannes First (agente da marca Dariadéh), José Pedro Freitas (CEO da LT CLOTHING)
e Paul Conradi (CEO da Can Pep Rey).

Para compreender e confirmar formas de colaboracdo foram ainda pedidos e-mails
trocados entre as empresas, bem como apontamentos/minutas de reunides de trabalho
realizadas.

Foquei-me num processo de desenvolvimento de inovacdo especifico, em cada
empresa-cliente.

Além disso, analisei com base num questionario, o0 nimero de novos produtos lan¢ados
pela LT CLOTHING antes e depois de colaborar com estas empresas. E verifiquei de que
modo estes novos produtos contribuiram para o crescimento de vendas da empresa, isto
é, qual a percentagem de aumento de vendas que podemos relacionar com estas
colaboracoes.

Outro fator que foi analisado foi de que modo estas colaboragdes contribuiram para a
aquisicdo de novos clientes e em que mercados.

Ao cruzar os dados obtidos das diversas fontes, pude chegar a conclusées mais
robustas, ao confirmar por varias vias, os dados em que se baseiam as conclusdes.

Relacionei esses dados com a literatura existente sobre esta matéria, confirmando, ou
ndo, outros estudos ja efetuados.

As conclusdes podem servir a outras empresas no sector Moda, mas também noutros

sectores para 0 conhecimento de praticas que podem conduzir a inovacao.
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8.4. Andlise do Conteldo das entrevistas

De modo a obter informacdes de fonte qualitativa, relativas ao tema em estudo, procedi
a elaboracéo de um guido de entrevista, como ja mencionado.

Com este procedimento pretendi compreender de que forma € realizada a colaboragéo
entre as marcas (Dariadéh e Can Pep Rey) e a LT CLOTHING, quais os beneficios que
esta colaboracdo pode trazer para ambas as partes, e de que forma a sustentabilidade esta

presente.

8.4.1. Dariadéh

No caso da marca Dariadéh, o entrevistado foi o Johannes Furst, Diretor Geral da
Montebelo, empresa que representa a marca e, faz o contacto junto a LT CLOTHING. A
Montebelo é uma agéncia fundada no ano de 2013, que oferece consultoria, desenvolve
canais de abastecimento, estratégias de desenvolvimento de materiais, design de moda,
design técnico, desenvolvimento de produtos, producdo e gestdo de qualidade.

Posto isto, na tabela 2 e 3, estdo expostas as respostas as questdes colocadas nas
entrevistas ao Johannes e ao CEO da LT CLOTHING. Apos a analise do contetido das

entrevistas, irei fazer a interpretacdo da informacao e apresentar as principais conclusdes.
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Questdes

1. Como é desenvolvido o conceito
para cada uma das colec¢bes?

2. Em algum dos vossos produtos,
desenvolveram o conceito com a
LT CLOTHING?

3. Tendo em consideracéo as
seguintes fontes de inovacao, por
favor indique (com X) quais séo
as trés fontes a que
habitualmente recorre e que
considera serem as mais
importantes para a sua empresa:

a. Fornecedores;

b. Colaboradores;

c. Clientes/consumidor
final;

d. Concorrentes;

Investidores;

f. Feiras, exposicoes,
conferéncias;

g. As universidades e
centros de investigagao.

@

4. Considerando que
desenvolveram algum(uns)
produtos coma LT CLOTHING
, refira entre eles o qual excedeu
as suas expectativas?

5. Relativamente a esse
desenvolvimento de produto,
quais os aspetos da colaboragédo
entre as duas empresas, que na
sua opinido, mais contribuiram
para o sucesso desse produto?

9 0 Rib é uma malha canelada.

Resposta

Reunides, discussao de ideias
com o cliente e/ou diretor de
criacéo;

Moodboards e pesquisa de
materiais.

N4o, apenas enviamos
designs de produtos finais.

Fornecedores;
Colaboradores;
Concorrentes;
Feiras, exposicoes e
conferéncias.

Os produtos em tecido Cupro
obtiveram resultados muito
bons, mesmo os bodies em
Rib®, tiveram um resultado
melhor do que o esperado.

A abertura para novos
materiais e acabamentos.
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6. De que modo esteve presente

neste desenvolvimento a
sustentabilidade? Em que
aspetos concretos?

No processo de desenvolvimento
de produtos na vossa empresa,
guais 0s processos ou atividades
gue contribuem para a
sustentabilidade?

Tendo em consideracédo que por
vezes existe excedente de
matérias-primas, de que forma
rentabilizam esses excessos? De
gue modo, esta presente a
sustentabilidade na reflexao e
decisdo sobre o que fazer com
€SSEeS excessos?

Na Montebelo, temos um
gabinete de desenvolvimento,
onde desenvolvemos uma
malha feita de tecido
Tencel'® e Elastano!!
biodegradavel que antes ndo
existia no mercado.

Sustentabilidade e materiais
sustentaveis sdo dos temas
mais importantes no trabalho
da Montebelo. Trabalhamos
com 95% de materiais
“sustentaveis”.

A formacéo e o
desenvolvimento de novos
materiais, sdo um dos
maiores contributos da nossa
parte.

O desperdicio de corte é
usado para produzir
acessorios de moda, como
elasticos para o cabelo.

Tabela 2- Entrevista Johannes First (Dariadéh)

100 Tencel é uma fibra artificial concebida através da celulose da madeira. Esta fibra por possuir uma
origem natural, ou seja, € proveniente das arvores, é uma fibra renovavel. Apesar de ser manufaturada, é
considerada natural e, por isso, biodegradavel (EHOW, 2017).

11 O Elastano é obtido através de hidrocarboneto saturado, cuja funcio é a de conferir elasticidade aos
tecidos. E uma fibra quimica polimérica e sintética.
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Questdes Respostas

1. Na Dariadéh procuram o v0sso e O processo criativo é da
parecer durante o processo inteira responsabilidade dos
criativo? No estabelecimento do nossos Clientes, contudo
conceito? Tipo de produto e durante o processo de
mercado a abranger? execucdo das primeiras

amostras (protos) temos a
oportunidade de sugerir
determinados pormenores /
acabamentos que porventura
poderdo conferir uma mais-
valia aos modelos ou tornar o
processo produtivo mais

rentavel.
2. Na Dariadéh procuram a vossa e Por vezes os Clientes
colaboracéo para o solicitam que facamos recolha
desenvolvimento das colecGes? de novidades em termos de

matérias-primas, junto dos
nossos fornecedores habituais,
para que sejam utilizadas em
colecdes futuras.

e Nesta fase de isolamento e
com a impossibilidade de se
realizarem as habituais Feiras
do setor téxtil, a nossa maior
proximidade com 0s
fornecedores facilita a
obtencdo de amostras.

3. De que modo o relacionamento e O posicionamento dos Nossos
com essas marcas tem Clientes na fileira das marcas
contribuido para um maior sustentaveis e com
conhecimento de materiais e preocupacfes ambientais
processos da LT CLOTHING, exige da nossa empresa um
gue contribuem para uma constante acompanhamento do
moda mais sustentavel? langamento de materiais que

correspondam aos seus
critérios de qualidade, bem
COMO 0S respetivos processos
produtivos.
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e Derealcar que o
relacionamento com estes
Clientes impulsiona-nos para a
primeira linha das empresas
que estardo a médio e longo
prazo preparadas para
enfrentar os desafios da moda
sustentavel.

4. Em termos de trabalhar com a

Dariadéh, qual considera ter
sido o desenvolvimento de
produto com o qual ficaram
mais satisfeitos?

No geral todos 0s
desenvolvimentos tem sido
bastante desafiantes, sendo muito
complicado estar a destacar um
em particular.

No entanto, com o cliente DARIA
desenvolvemos uma calga em que
se enquadra no segmento
Homewear / Comfy, bastante
versatil, permitindo ao
consumidor final a utilizagdo em
diferentes circunstancias, tendo-se
tornado um caso de sucesso.

Relativamente a esse produto,
na sua opinido, quais os aspetos
da colaboracéo que mais
contribuiram para o sucesso
desse produto?

Nos ultimos tempos temos feito
inimeras amostras do modelo
AYLA, com matérias-primas
alternativas e diferentes tipos de
construcdo para otimizar o
conforto do utilizador e beneficiar
a durabilidade da peca. Este
trabalho conjunto passa pela
auscultacdo dos diferentes
intervenientes, desde o fornecedor
do tecido ao fornecedor da linha,
passando pela experimentacdo de
diferentes construcdes da calca.
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6. Por favor desenvolva, de que

modo este desenvolvimento teve

presente os valores da
sustentabilidade?

Este modelo é executado com
matérias-primas e acessorios de
origem orgéanica e sustentavel. Os
fabricantes associados a este
projeto sdo empresas com
certificacdo a nivel ambiental e
com consciéncia social.

Os fornecedores dos materiais séo
Europeus, fator que contribui para
a reducdo da pegada ecoldgica,
evitando-se desta forma a
necessidade de transportes
intercontinentais, quer por navio
ou até mesmo por avido.

Desde o elastico em algoddo
organico com borracha natural
vindo da Alemanha, até a linha
em 100% Lyocell
(desenvolvimento de uma
empresa Portuguesa) passando
pelo tecido 100% Lyocell (Fio da
Lenzing — Austria) sendo a
responsabilidade da tecelagem de
uma empresa Espanhola, todos os
componentes se enquadram nos
valores da sustentabilidade.

O desperdicio resultante do corte
deste tecido é reaproveitado para a
producdo de acessorios de moda,
nomeadamente elasticos para
prender o cabelo.

Para evitar a utilizacdo de
produtos petroliferos, as pe¢as ndo
séo acondicionadas em sacos
plasticos individuais, e 0s
acessorios / etiquetas sdo em
algodéo organico.

Tabela 3- Entrevista Pedro Freitas (CEO da LT CLOTHING desde 2006)
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A primeira concluséo que retiro da anélise dos contetidos expostos nas tabelas 2 e
3, passa por ambos os entrevistados apresentarem uma concordancia nas suas respostas,
ou seja, ambos afirmam que o processo criativo da Dariadéh passa exclusivamente pelos
colaboradores e representantes da marca, embora a LT CLOTHING tenha a liberdade
para acrescentar leves apontamentos de forma a tornar o produto mais viavel, ou
rentabilizar o processo produtivo.

N&o obstante do consenso existente nas respostas, 0s entrevistados consideraram
produtos distintos para casos de sucesso. Contudo a justificacdo pela escolha desses
produtos é semelhante, ou seja, ambos se referem aos materiais selecionados para a
confecéo dos produtos como fator decisivo para o éxito dos mesmos.

Quando questionados sobre quais os valores da sustentabilidade que
estiveram/estdo presentes no desenvolvimento das pecas, 0s entrevistados referiram-se a
utilizacdo de materiais sustentaveis, ja que o grupo Dariadéh trabalha com 95% de
materiais sustentaveis, dos quais alguns sdo desenvolvidos pela agéncia Montebelo em
conjunto com os fornecedores, e todos eles possuem certificado a nivel ambiental e
consciéncia social. Os fornecedores dos materiais sao europeus, evitando-se desta forma
a obrigatoriedade do uso de transportes intercontinentais (barco e avido), o que auxilia na
reducdo da pegada ecoldgica. Relativamente ao desperdicio resultante do corte, este é
reaproveitado para acessérios de moda, como é o caso de elasticos para o cabelo.

As trés fontes a que habitualmente a marca Dariadéh recorre, e que consideram
ser as mais importantes, sdo os fornecedores, os colaboradores, 0s concorrentes, as feiras,
as exposicdes e as conferéncias. Por vezes, este cliente solicita que a LT CLOTHING
faca uma recolha de novidades em termos de matérias-primas junto dos habituais
fornecedores com os quais a empresa contacta, para que estes materiais sejam utilizados
em cole¢des futuras. Devido as atuais circunstancias em que vivemos, associadas a
pandemia Covid-19, hd uma impossibilidade de se realizarem as habituais feiras do setor
téxtil, onde se estabelecem os principais contactos com fornecedores, ndo existindo esta
via de contacto, a maior proximidade existente entre a LT CLOTHING e os fornecedores

facilita a obtencdo de amostras de materiais.
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O posicionamento da marca Dariadéh na linha das marcas sustentaveis, tem vindo
a exigir da LT CLOTHING n&o s6 um constante acompanhamento do lancamento de
novos materiais que se enquadrem nos critérios de qualidade requeridos pela marca, como
também a introducdo de novas praticas associadas ao processo produtivo, nomeadamente
0 reaproveitamento dos desperdicios resultantes do corte das matérias-primas. O CEO da
LT CLOTHING destaca ainda, que o relacionamento com este cliente permite a LT
CLOTHING estar na primeira linha de empresas que estardo a medio, e longo prazo,

preparadas para encarar os desafios da moda sustentavel.

8.4.2. Can Pep Rey

O entrevistado da marca Can Pep Rey, foi o Paul Conradi , CEO da marca desde

a sua fundacéo em 2014.

Posto isto, na tabela 4 e 5, estdo expostas as respostas as questdes colocadas nas
entrevistas ao CEO da Can Pep Rey e ao CEO da LT CLOTHING. Tal como aconteceu
no caso anterior, irei fazer a analise do conteldo das entrevistas, a interpretacdo da

informacao e apresentar as principais conclusdes a que cheguei.
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Questdes

1. Como é desenvolvido o conceito

para cada uma das cole¢fes?

2. Em algum dos vossos produtos,

desenvolveram o conceito com a
LT CLOTHING?

Tendo em consideracao as
seguintes fontes de inovagéo, por
favor indique (com X) quais séo as
trés fontes a que habitualmente
recorre e que considera serem as
mais importantes para a sua
empresa:
e Fornecedores;
e Colaboradores;
e Clientes/consumidor final;
e Concorrentes;
e Investidores;
e Feiras, exposicoes,
conferéncias;
e As universidades e centros
de investigacao.

Considerando que desenvolveram
algum(uns) produtoscoma LT
CLOTHING, refiraentre eles o
gual excedeu as suas expectativas?

Resposta

A colecdo é geralmente
inspirada numa viagem a um
pais novo ou antigo. Por
vezes, é uma viagem de
descoberta planeada, as vezes
néo planeada.

As influéncias dos costumes
locais e do conceito de design
transformam-se lentamente
em pegas de roupa.

Normalmente trazemos 0s
projetos paraa LT
CLOTHING e desenvolvemos
o0 conceito final juntos para ter
um resultado perfeito.

Fornecedores;
Colaboradores;
Clientes/Consumidor Final.

Desenvolvemos um macacéo
que foi muito bem recebido
pelo cliente final. Embora
tenha sido uma pega muito
complicada de confecionar, a
LT CLOTHING conseguiu
fazer uma oOtima pega.
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Relativamente a esse
desenvolvimento de produto, quais
0s aspetos da colaboracédo entre as
duas empresas, que na sua opiniao,
mais contribuiram para o sucesso
desse produto?

De que modo esteve presente neste
desenvolvimento a
sustentabilidade? Em que aspetos
concretos?

No processo de desenvolvimento de
produtos na vossa empresa, quais
0S processos ou atividades que
contribuem para a
sustentabilidade?

Tendo em consideracdo que por
vezes existe excedente de matérias-
primas, de que forma rentabilizam
esses excessos? De que modo, esta
presente a sustentabilidade na
reflexdo e decisdo sobre o que fazer
COM €SSEeS EXCESS0S?

Tabela 4- Entrevista Paul Conradi (Can Pep Rey)

Comunicacéo constante e
adaptacéo a situacéo.

O tecido que escolhemos é
feito de 50% Algodao e 50%
Modal*?, o que significa que o
tecido vem de fontes
sustentaveis.

Procura de tecidos
sustentaveis e renovaveis, a
curta distancia entre
fornecedores, processos de
tingimento melhorados,
embalagens.

Procuramos utilizar sempre
toda a matéria-prima, com 0s
excessos desenvolvemos
pequenos projetos em
colaboracdo com as fabricas.
A Can Pep Rey por ser uma
marca pequena, o fluxo de
caixa precisa de estar certo
para poder realizar esses
projetos.

2.0 tecido modal é um derivado da viscose. A sua producdo é feita a partir de faia de celulose de
pinheiro ou de eucalipto, e é isenta do quimico cloro. O processo de formagdo do modal, consiste no
processamento das aparas de madeira, extraindo as fibras de celulose, seguido do tratamento quimico da

substancia obtida (Dress Techinfus, 2019).

68



Questdes Respostas

1. Na Can Pep Rey procuram o vosso e Estamos perante um Cliente
parecer durante 0 processo que desenvolve colegdes com
criativo? No estabelecimento do tematicas especificas e com
conceito? Tipo de produto e inspiragdes variadas,
mercado a abranger? abrangendo uma gama de

produtos que engloba desde o
vestuario aos acessorios.
Caracterizada por uma linha de
produtos oversized que
privilegia o conforto, alcanga
uma ampla faixa etaria, tendo
até alguns modelos unissexo.

2. Na Can Pep Rey procuram a vossa e O Cliente trabalha
colaboragéo para o maioritariamente com tecidos
desenvolvimento das colec6es? importados selecionados pelo

seu departamento de design.

e No que diz respeito aos
modelos em malha o Cliente
apresenta alguns desenhos
iniciais que servem de
orientacdo para as primeiras
amostras, deixando por vezes
ao nosso critério a escolha dos
acabamentos mais adequados.

3. De que modo o relacionamento e O posicionamento dos nossos
com essas marcas tem contribuido Clientes na fileira das marcas
para um maior conhecimento de sustentaveis e com
materiais e processos da LT preocupacdes ambientais exige
CLOTHING, que contribuem da nossa empresa um
para uma moda mais sustentavel? constante acompanhamento do

langamento de materiais que
correspondam aos seus
critérios de qualidade, bem
COMo 0S respetivos processos
produtivos.

e Derealcar que o
relacionamento com estes
Clientes impulsiona-nos para a
primeira linha das empresas
que estardo a médio e longo
prazo preparadas para
enfrentar os desafios da moda
sustentavel.
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Em termos de trabalhar com a
Can Pep Rey, qual considera ter
sido 0 desenvolvimento de produto
com o qual ficaram mais
satisfeitos?

No geral todos os
desenvolvimentos tem sido
bastante desafiantes, sendo muito
complicado estar a destacar um
em particular.

Na tltima estacdo desenvolvemos
um conjunto de modelos em Felpa
com Algodao reciclado que foram
submetidos a um tingimento a
peca, que por sua vez deram
origem a uma linha de produtos
bastante interessante e de
utilizacdo bastante eclética.

Relativamente a esse produto, na
sua opinido, quais os aspetos da
colaboracéo que mais
contribuiram para o sucesso desse
produto?

Pode-se dizer que desde o inicio
deste desenvolvimento, todos 0s
intervenientes abracaram este
desafio de produzir um conjunto
de modelos considerados
essenciais num guarda roupa,
recorrendo a uma matéria-prima
diferenciada. O resultado final foi
bastante satisfatorio e gratificante.

De realcar que a troca de ideias e
uma comunicacao regular foram
também fatores essenciais para
alcancar o resultado pretendido.
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6. Por favor desenvolva, de que e Estamos perante um conjunto de

modo este desenvolvimento teve modelos executados numa
presente os valores da matéria-prima que recorre a uma
sustentabilidade? qualidade de algodao reciclado

conjugado com algodéo organico.
Ambos enquadram-se nos critérios
da sustentabilidade.
Complementarmente, 0s
acessorios sao produzidos em
algod&o organico e o tingimento é
executado ao abrigo das normas
ambientais.

e No conjunto, todos 0s
componentes utilizados nestes
modelos ou tem origem organica
ou sdo reciclados e, por
conseguinte, reciclaveis,
nomeadamente 0s sacos para
embalar as pecas, as etiquetas da
marca e ate a linha 100%
Algodéo, preparada
especificamente para tingimento
em pegca j& confecionada.

e Outra preocupacao presente nestes
desenvolvimentos foi a selecéo
criteriosa dos fornecedores
atendendo a sua localizagdo
geografica de forma evitar grandes
deslocacGes.

Tabela 5- Entrevista Pedro Freitas (CEO da LT CLOTHING desde 2006)

A primeira conclusao que retiro da analise dos conteldos expostos nas tabelas 4 e
5, e tal como aconteceu no caso das entrevistas da Dariadéh, ambos os entrevistados
apresentaram uma consonancia nas suas respostas, ou seja, ambos referiram que o
processo criativo passa exclusivamente pelos colaboradores e representantes da marca,
mais propriamente pelo departamento de Design. Apesar disto, a Can Pep Rey pede
alguns conselhos técnicos a LT CLOTHING para que o produto final seja mais viavel e
0 processo produtivo mais rentavel.

N&o obstante do consenso existente nas respostas, os entrevistados consideraram
produtos distintos para casos de sucesso, a Can Pep Rey referiu-se a um macacdoea LT
CLOTHING a um conjunto em Felpa com Algodé&o reciclado. A justificacdo pela escolha

desses produtos também foi semelhante, ambos consideram que a constante comunicagéo
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entre as duas entidades foi essencial para um bom desempenho no desenvolvimento
destes modelos. A LT CLOTHING ainda acrescentou que desde o inicio deste processo,
todos os intervenientes se mostraram interessados em produzir este conjunto de modelos
considerados essenciais num guarda roupa, com uma matéria-prima distinta.

Quando questionados sobre quais os valores da sustentabilidade que
estiveram/estdo presentes no desenvolvimento das pegas, ambos 0s entrevistados se
referiram & utilizacdo de materiais sustentaveis. No conjunto, todos 0s componentes
utilizados nestes modelos ou tem origem organica ou sao reciclados e, por conseguinte,
reciclaveis, nomeadamente 0s sacos para embalar as pecas, as etiquetas da marca e até a
linha 100% Algodao, preparada especificamente para tingimento em peca ja
confecionada. Os fornecedores dos materiais Sdo europeus, evitando-se a obrigatoriedade
do uso de transportes intercontinentais (barco e aviao), o que auxilia na reducdo da pegada
ecologica (facto também referido no ponto 8.3.). Para além disto, todos os fornecedores
com o0s quais a Can Pep Rey trabalha também possuem certificados a nivel ambiental e
consciéncia social.

A Can Pep Rey tenta utilizar sempre toda a matéria-prima que tem disponivel,
contudo, com o0s excessos desenvolvem pequenos projetos em colaboracdo com as
confecdes.

As trés fontes a que habitualmente a marca Can Pep Rey recorre, e que consideram
ser as mais importantes, sdo os fornecedores, os colaboradores e clientes/consumidor
final. Tal como referi no caso da Dariadéh, a LT CLOTHING faz uma recolha de
novidades em termos de matérias-primas, junto dos habituais fornecedores com os quais
a empresa contacta, e apresenta essas mesmas novidades a Can Pep Rey para sugestdes
de futuras colecdes.

Como ja foi mencionado no ponto anterior, no que diz respeito a marca Dariadéh, o
posicionamento da Can Pep Rey na fileira das marcas sustentaveis e com preocupacoes
ambientais exige da LT CLOTHING um constante acompanhamento do lancamento de
materiais que correspondam aos critérios de qualidade, bem como a novos processos
produtivos. De realcar que o relacionamento com estes Clientes impulsiona a confecéo
para a primeira linha das empresas que estardo a médio e longo prazo preparadas para

enfrentar os desafios da moda sustentavel.
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9. Consideracdes Finais

A investigacdo em causa teve como objetivo perceber de que forma a colaboracéo
entre as empresas contribui para 0 aumento de conhecimentos na area da moda
sustentavel, e quais séo as formas que a colaboracdo entre as empresas pode assumir nos
processos de desenvolvimento de novos produtos.

Assim sendo, estudei a forma como é feita a colaboracdo entre a empresa LT
CLOTHING, e as duas marcas sustentaveis (Dariadéh e Can Pep Rey), através de
entrevistas, reunides, e analise de documentos que a empresa téxtil me disponibilizou.

Desta forma, e com base nas repostas que obtive das trés entidades envolvidas no
estudo, posso afirmar que é no departamento de design das marcas que sdo desenvolvidas
as colecOes, compostas por varios modelos, sendo que numa fase inicial sdo selecionadas
diferentes matérias-primas para 0 mesmo modelo. Durante a reunido de apresentacao da
colecdo sdo esclarecidas duvidas sobre os pormenores técnicos da confecdo das pecas e
detalhes dos acabamentos mais adequados, bem como 0s acessorios selecionados.

A LT CLOTHING executa os primeiros prot6tipos para que desta forma o cliente
possa avaliar qual dos materiais confere uma melhor vestibilidade aos modelos,
procedendo ao envio de e-mail com os comentérios / alteracbes que consideram
necessarias para tornar as pecas mais interessantes e comercialmente viaveis.

Apds este processo passa-se para a confecdo das amostras de venda, as quais servirdo
de base para as sessbes fotograficas que dardo origem aos catalogos e imagens de
divulgacéo das lojas online.

Semestralmente realizam-se reunides que visam o desenvolvimento de novos
produtos, no que diz respeito a matéria-prima de base, bem como ao design do modelo,
tendo em conta as tendéncias de mercado.

A relacdo comercial mantida com as marcas passa por uma comunicacgao regular,
praticamente numa base diaria com troca de e-mails, telefonemas e visitas as instalaces
da fébrica, nas quais se pode destacar a atencdo dada ao controle de qualidade das

colecdes / produgdes.
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Tendo em consideragdo que alguns desenvolvimentos sdo considerados modelos de
continuidade, existe a preocupacdo em melhorar a qualidade e imagem desses mesmos
modelos, recorrendo a novos materiais (mais resistentes, mais flexiveis e que em
simultaneo se enquadrem nos critérios defendidos pelo cliente, nomeadamente a
sustentabilidade) ou alterando a construcdo da peca para desta forma obter um produto
de exceléncia.

A crescente proximidade do Cliente para com o consumidor final, atraves das redes
sociais, origina o conhecimento de situacfes concretas na 6tica do utilizador, permitindo
a marca promover a eliminacdo de pormenores menos positivos ou que ndo mereceram

comentarios favoraveis por parte dos clientes.

Percentagem das Vendas de Moda Sustentavel
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Gréfico 1 Percentagem das Vendas de Moda Sustentavel

De momento, estamos a atravessar uma fase em que as preocupagdes ambientais e a
sustentabilidade estdo cada vez mais presentes no consciente da populagdo em geral,
fazendo com que a procura deste tipo de produtos tenha tido um crescimento exponencial,
motivo pelo qual a maioria dos clientes da LT CLOTHING requerem artigos que se
enguadrem nos critérios da sustentabilidade. Atualmente estes produtos ja correspondem
a aproximadamente 47% do volume de negocios da empresa, dos quais 44%

correspondem exclusivamente as duas marcas em analise neste estudo.
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As colaboracgdes desenvolvidas com a Dariadéh e a Can Pep Rey, permitiram que a
empresa téxtil adquirisse novos clientes que, por conseguinte, querem introduzir nas suas
colecdes os tipos de produtos baseados na sustentabilidade, sabendo de antemdo que a
LT COTHING esta familiarizada com este tipo de desenvolvimentos e que trabalham de
forma regular com parceiros munidos de equipamentos e matéerias-primas enquadraveis
no conceito de sustentabilidade. Este principio também se aplica aos clientes que ja
trabalham com a LT CLOTHING com artigos convencionais e que gradualmente estdo a
incluir nos seus desenvolvimentos uma gama de produtos baseados em critérios de
sustentabilidade. Os mercados com maior expressdo neste tipo de produto sdo os
compostos por um consumidor com maior poder de compra, nomeadamente o mercado
nordico e da Europa Central.

Contudo, as circunstancias atuais estdo a condicionar as margens de laboracdo em
virtude dos sucessivos aumentos dos precos das matérias-primas. Apesar disto, as marcas
que procuram um produto diferenciado, o qual se enquadra numa politica de consciéncia
social e preocupacédo ambiental, estéo dispostas a despender um pouco mais pelas pecgas

gue mandam confecionar.
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9.1. Limites da investigacao

Um dos principais limites que encontrei no desenvolvimento desta dissertagéo, foi
o facto de ndo existirem muitos estudos relativos a colaboracao entre empresas no ambito
da moda sustentavel, mais especificamente no que diz respeito ao desenvolvimento de
novos produtos.

Outro aspeto que posso destacar, foi a falta de dados especificos por parte das duas
marcas-clientes, no que diz respeito a percentagem do aumento das vendas resultantes da
colaboracdo com a LT CLOTHING.

9.2. Perspetivas de estudos futuros

No que concerne a futuras investigacdes, e tal como referi no ponto anterior, esta
area de investigacdo esta longe de estar explorada, e, portanto, para além de este estudo
incentivar a uma maior exploragao deste tema, considero ainda, que devem ser estudados
outros casos e abordadas outras perspetivas, por exemplo o papel do designer de moda,
ou da engenharia téxtil na inovacéao para a sustentabilidade.

Acredito que todas as areas que explorei durante este processo de investigacdo sdo
bastantes pertinentes, e envolvem questdes importantes, como € 0 caso da
sustentabilidade, do impacto socioecondmico e ambiental da inddstria téxtil e da moda, e
como as inovacOes estdo a surgir dentro deste setor, nomeadamente a partir da
colaboracéo entre empresas no desenvolvimento de novos produtos. Posto isto, acho que
seria interessante outros estudantes e profissionais da area continuarem a estimular o
estudo desta tematica, de forma a obtermos um maior conhecimento ndo s6 em termos
académicos, mas também permitirmos que a industria da Moda em geral esteja mais
esclarecida e consciente dos desafios que enfrenta face ao futuro e de como os podera

ultrapassar.
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