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O presente estudo explora os principais temas de investigacdo em marketing
de moda sustentdvel, analisando tendéncias, desafios e praticas identificados na
literatura cientifica recente. A crescente consciencializacdo ambiental e social
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tem impulsionado a transi¢do do setor da moda para modelos de negdcio mais
ecologicos, exigindo novas abordagens de marketing que conciliem rentabilidade
e responsabilidade “verde”.

A revisdo da literatura revela que as principais areas de investigacdo se centram
na transi¢ao para a economia circular, no impacto das estratégias de comunicacao
sustentavel e na segmentagao dos perfis de consumidores. O attitude-behavior
gap, que reflete a discrepancia entre a intencao e o comportamento de compra
sustentavel, surge como um dos principais desafios, sendo frequentemente influ-
enciado por fatores como prego, conveniéncia e percecao de autenticidade das
marcas. O papel das redes sociais e dos influenciadores digitais assume particular
relevancia na construcao da imagem sustentavel das marcas, contribuindo para
o fortalecimento da confianga e lealdade dos consumidores.

A investigacdo também destaca o risco de greenwashing, caso as a¢bes de mar-
keting orientadas para a sustentabilidade nao sejam implementadas de maneira
genuina e transparente. Para minimizar esse risco, é fundamental que as marcas
combinem praticas de comunicacao visual coerentes com os seus valores éticos,
através, por exemplo, de narrativas visuais capazes de refletir os compromis-
sos sustentaveis da marca, promovendo o envolvimento dos consumidores em
iniciativas conscientes e fortalecendo uma relacao de proximidade, confianca e

credibilidade.

Conclui-se que o marketing de moda sustentavel constitui um campo dinamico e
multidisciplinar, no qual a inovagao e a ética desempenham um papel central.
Estudos futuros poderao aprofundar o impacto das estratégias sustentaveis na
decisdo de compra e a eficicia dos modelos de negocio circulares, contribuindo
para um setor da moda mais responsavel e alinhado com as exigéncias do
consumidor contemporaneo.

Palavras-chave: marketing de moda sustentavel, consumo consciente, comuni-
cagdo sustentavel, economia circular, greenwashing

Sustainable Fashion Marketing: Trends, Practices, and Challenges —
A Systematic Literature Review

This study explores the main research themes in sustainable fashion marketing,
analysing the trends, challenges, and practices identified in recent scientific
literature. Growing environmental and social awareness has driven the fashion
sector towards more eco-friendly business models, demanding new marketing
approaches that reconcile profitability with “green” responsibility.

The literature review reveals that the key areas of research focus on the transition
to a circular economy, the impact of sustainable communication strategies, and the
segmentation of consumer profiles. The attitude-behaviour gap — which reflects
the discrepancy between sustainable purchase intentions and actual behaviour —
emerges as one of the main challenges, often influenced by factors such as price,
convenience, and perceived brand authenticity. The role of social media and
digital influencers is particularly relevant in constructing a brand’s sustainable



image, contributing to the strengthening of consumer trust and loyalty.

The research also highlights the risk of greenwashing when sustainability-oriented
marketing actions are not implemented genuinely and transparently. To mitigate
this risk, brands should align their visual communication practices with their
ethical values. This can be achieved through visual storytelling that reflects
their sustainability commitments, encourages consumer engagement in conscious
initiatives, and fosters relationships grounded in prozimity, trust, and credibility.

It is concluded that sustainable fashion marketing constitutes a dynamic and
multidisciplinary field in which innovation and ethics play a central role. Future
studies may deepen the understanding of the impact of sustainable strategies
on purchasing decisions and the effectiveness of circular business models, con-
tributing to a more responsible fashion sector aligned with the expectations of
contemporary consumers.

Keywords: sustainable fashion marketing, conscious consumption, sustainable
communication, circular economy, greenwashing

Introducao

A moda é um fenémeno complexo e multifacetado que, ao longo da historia,
reflete tanto a identidade individual quanto a coletiva. Mais do que uma simples
expressao estética, estd profundamente ligada ao espirito de cada época, sendo
simultaneamente influenciada por e influente sobre fatores sociais, econémicos,
tecnologicos e culturais. Esta natureza interdisciplinar permite-lhe dialogar
com diversas areas do conhecimento, fazendo da moda um campo dindmico
de experimentacao e inovacdo. Nesse cendrio, o marketing assume um papel
fundamental ao transformar colecbes em produtos desejaveis, muitas vezes
impulsionados mais pelo apelo criativo e emocional do que por necessidades
funcionais. A fastfashion exemplifica bem essa légica, ao captar rapidamente
tendéncias do quotidiano e converté-las em pecas acessiveis, alimentando um
ciclo constante de consumo e renovagdo. Assim, a construcdo de marcas fortes e
a comunicagao de uma identidade distintiva tornaram-se estratégias centrais no
setor, consolidando a moda como um universo onde consumo, estilo e aspiragao
se entrelagam.

Impulsionado por varios fatores, também o comportamento dos consumidores
sofre mudancas significativas neste cenario de mercado. De um lado, a crise
econ6émica reduz o volume de compras e torna-as mais criteriosas. De outro,
os desafios ambientais e sociais que afetam o planeta e os diferentes mercados
provocam uma reavaliacdo dos critérios de consumo. Face as transformacoes,
diversas marcas passaram a incorporar valores como sustentabilidade ambiental,
respeito pelos direitos humanos, bem-estar e inclusao social nas propostas. Assim,
conceitos como “moda ética”, “sustentavel”, “reciclagem” e “reutilizacao de
materiais” ganham cada vez mais espago, associando-se a processos de fabricacao
ecolégicos e ao uso de materiais orgénicos. Da alta-costura as marcas de pronto-



a-vestir, o discurso da moda evolui para agregar mais valor, alinhando-se com
as novas exigéncias. O equilibrio entre vantagens competitivas, preferéncia dos
consumidores, rentabilidade e, sobretudo, sustentabilidade tornou-se um pilar
essencial para uma abordagem de marketing do setor.

Face as mudancas no ecossistema da moda, observa-se um contraste cada vez
mais evidente entre a oferta rapida e descartavel dos grandes retalhistas e a
proposta ética e consciente de marcas de menor escala. Neste contexto, o presente
estudo tem como objetivo analisar a importancia do marketing sustentavel na
moda. A investigagdo baseia-se numa revisdo bibliografica de artigos publicados
nos ultimos cinco anos, indexados nas bases de dados Web of Science e Scopus,
com o intuito de identificar as principais tendéncias cientificas, os desafios do
setor e as algumas praticas que se tém destacado.

Ponto de Partida: Um Olhar Sobre a Moda Sus-
tentavel

As praticas recorrentes na produgao de certas marcas de moda — como a explo-
ragao laboral, a discriminacao social em paises subdesenvolvidos, o desrespeito
pelas condigoes de trabalho e os impactos ambientais negativos — tém gerado
uma crescente sensibilizacdo em torno da sustentabilidade. Este conceito baseia-
se em trés principios fundamentais: a interdependéncia entre os seres humanos
e o meio ambiente; a relagao equilibrada entre desenvolvimento econémico, so-
cial e protecdo ambiental; e a necessidade de uma visao global orientada por
valores comuns (Organizacdo das Nagoes Unidas, 2015). Ao longo do tempo,
o movimento pela sustentabilidade ganhou maturidade, demonstrando a sua
relevancia e sendo cada vez mais aplicado de diferentes formas, como as praticas
comerciais organicas, ecologicas e de comércio justo. No setor da moda, esta
consciencializagdo tem impulsionado, desde o inicio do século XXI, uma mudanca
de paradigma, promovendo alternativas mais éticas e responsaveis na forma
como os produtos sao produzidos e consumidos.

A moda sustentavel pode ser definida como a producgao de vestuario que incorpora
os principios do comércio justo, garantindo condi¢des de trabalho dignas, sem
exploracao laboral. Além disso, nao prejudica o meio ambiente, utilizando
materiais biodegradaveis e organicos, concebidos para uma vida util mais longa.
Este conceito também abrange processos de fabricagao éticos, com baixo ou
nenhum impacto ambiental, e o uso de produtos com rétulo ecolégico ou tecidos
reciclados. Deste modo, a moda sustentavel ndo se limita apenas ao produto final,
mas também & cadeia produtiva, promovendo valores de respeito as pessoas, a
natureza e ao consumo consciente, consolidando-se como um caminho necessario
para o desenvolvimento do sector téxtil (Betzler et al., 2022; Kovacs, 2021a,
2021b; Nicolau et al., 2025).

A industria da moda inicia 2025 num cenario particularmente instavel e repleto
de incertezas, marcado por sinais de abrandamento ciclico ja antecipados no ano



anterior. De acordo com o relatério The State of Fashion 2025 (O Estado da
Moda 2025; McKinsey & Company, 2025), o setor enfrenta miltiplos desafios,
entre os quais se destacam os impactos das alteragoes climaticas, a reestruturacao
do comércio global, o agravamento das disparidades geograficas entre Oriente e
Ocidente e mudangas significativas no comportamento dos consumidores.

O aumento da inflagdo tem tornado os consumidores mais sensiveis aos precos,
levando as marcas a repensarem as suas estratégias de mercado, ampliando faixas
de precos e reposicionando-se para atrair compradores focados em valor. Esse
contexto favorece o crescimento dos segmentos de revenda e precos acessiveis,
enquanto marcas que nao desejam competir nesses nichos precisam justificar seus
precos mais elevados por meio da melhoria da experiéncia de compra, do uso de
inteligéncia artificial para otimizar a jornada do cliente e do fortalecimento de
préticas sociais e de sustentabilidade (McKinsey & Company, 2025). No entanto,
apesar da crescente relevancia dessas iniciativas, muitos consumidores ainda
hesitam em pagar mais por produtos sustentéveis. Nos Estados Unidos e no Reino
Unido, o relatério anteriormente referido, revelou que 61% dos consumidores
priorizam o prego em relacao a sustentabilidade ao comprar moda.

Face a esse cendrio, as marcas devem de educar e inspirar os consumidores,
demonstrando os impactos positivos das praticas sustentaveis. Uma estratégia
essencial é investir em parcerias de longo prazo com fornecedores, algo ainda
negligenciado por 75% das marcas, que nao os incluem em suas iniciativas
sustentaveis. Essas colaboragoes fortalecem as cadeias de valor e aumentam a
credibilidade das empresas perante um publico cada vez mais exigente (McKinsey
& Company, 2025).

Este enquadramento propoe, assim, uma exploracao da evolucdo do marketing
da moda sustentavel, analisando as suas contribuicdes por meio de avangos nas
praticas, exemplos e estudos que evidenciam linhas de pensamento fundamentais
para a consolidacao da sustentabilidade no setor.

Metodologia

O principal objetivo desta pesquisa é obter o estado da arte da literatura
sobre marketing de moda sustentdvel, ou seja, apurar as principais linhas de
investigacao e contribui¢oes da academia para este tépico. Decorrente deste, e
como segundo objetivo, o artigo pretende identificar praticas atuais do marketing
sustentavel, que se decalquem da literatura. Assim, a questao de investigacdo que
orienta este estudo é “quais sdo os principais temas de investigagdo em marketing
de moda sustentavel?”; e, para lhe responder, utilizou-se a metodologia PRISMA
(Figura 1).



Identificagdo dos estudos através de bases de dados e registos

Registos identificados afravés Registos removides antes da
de: triagem:
Bases de dados (n = 2) Duplicados (n = 41)
Registos (n = 414)

Identificagao
k

— hJ

Registos em triagem Registos excluidos
(n=373) n=2)

¥

Y

Publicacbes uizadas para v i
153 manfemmpesq P Publicacdes refiradas

(n=371) (n=371)

A 4

Triagem

Y

Publicagtes avaliadas para o .
elegibilidade — 4 Publicagdes excluidas:
(n=371) R,az;i'u 1{n=138)
Razao 2 (n = 58)
Razdo 3 (n=197)

(=]
'E Total de publicactes incluidas
n= &0
H [ )
—

Figura 1: Fluzograma PRISMA
Nota. Elaboragdo prépria, com base no modelo de Page et al. (2021).

Critérios de Inclusao

Para esta revisdo sistematica, com base na metodologia PRISMA, utilizaram-se
como critérios de inclusdo o limite temporal dos tltimos cinco anos (artigos
publicados entre 2020 e 2025), as palavras-chave “sustainab*”, “fashion”, “mar-
keting” e “green”, em revistas nas bases de dados Web of Science e Scopus. Da
primeira, foram conseguidos 120 artigos, e da Scopus 294.



Critérios de Exclusao

Os 414 artigos foram depois triados para identificagdo automética pelo software
EndNote dos duplicados, de onde se retiraram 41. Ficaram, assim, 373 registos
para anélise, de onde se conseguiram extrair mais dois duplicados. Dos 371
registos analisados, foram excluidos 138, que nao estavam publicados em revistas
cujo Ambito remetia para “marketing”, “consumer” (consumidor), “sustainabil-
ity” (sustentabilidade), “fashion” (moda) e “management” (gestdao; Razao 1).
Também se excluiram 56, depois da leitura do resumo (Razdo 2), que permitiu
analisar se o &mbito do estudo contribuia para responder a questao de investi-
gacdo deste estudo. Finalmente, uma leitura aprofundada revelou 97 artigos
cujo objeto de estudo, procedimentos e/ou resultados ndo se coadunavam com
esta revisdo sistemética (Razdo 3). Incluem-se, assim, 80 artigos na revisao final,
dos quais se extraem os resultados e insights para o capitulo seguinte.

Resultados e Insights

Moda e Sustentabilidade: A Evolugao de um Conceito e a
Nova Abordagem de Marketing

A moda, frequentemente associada & aparéncia e a intemporalidade, influencia
diversas esferas da vida contemporanea. Atualmente, impulsionada por preocu-
pacoes ambientais e sociais, a sociedade desafia a fastfashion sem substitui-la
completamente. Segundo Ertekin et al. (2020), atores institucionais desem-
penham um papel ativo na transformacao do mercado, promovendo uma nova
cultura, que integra a sustentabilidade sem rejeitar os sistemas existentes. A
moda sustentavel, concebida para atenuar os problemas da produgao aceler-
ada, engloba preocupacoes ambientais, éticas e sociais, visando a preservacgao
ambiental, o crescimento econémico e o bem-estar humano (Jeong & Ko, 2021).

A fastfashion, intensiva em mao de obra, é frequentemente associada a condigoes
precéarias de trabalho e exigéncias produtivas rigorosas (Atik at al., 2022; Gupta &
Hodges, 2012, como citados em Hesse & Rundau, 2023). O marketing sustentdvel
deve ser abordado de forma ampla, considerando dimensoes ambientais, sociais
e econdmicas na andlise das praticas empresariais do setor.

Para Daukantiené (2022), a nova oferta de moda exige préticas sustentaveis nos
modelos de negdcio, a utilizagdo de fibras e tecnologias ecolégicas, bem como
a transicdo para a economia circular. O marketing sustentavel tornou-se um
elemento central, fortalecendo a confianga dos consumidores e influenciando
sua fidelizacao (Jeong & Ko, 2021; Jung et al., 2020; Puspita & Chae, 2021).
Conforme referem Bae e Yan (2023) e Belz e Peattie, (2009, como citados
em Hesse & Rundau, 2023), essa abordagem combina perspetivas econdmicas
e tecnolégicas com valores sociais e ambientais, abrangendo comércio justo,
condigoes laborais e desperdicio.

A fastfashion apresenta um paradoxo: apesar da producéo acelerada e descartavel,



adota estratégias de marketing sustentdvel em resposta a crescente conscien-
cializacdo dos consumidores (Liu et al., 2021; Sun et al., 2021; Vehmas et al.,
2018; Wiederhold & Martinez, 2018, como citados em Hesse & Rundau, 2023).
Diversos autores, como Liu et al. (2021), Sun et al. (2021), Vehmas et al. (2018),
Wiederhold e Martinez (2018, citados em Hesse & Rundau, 2023), referem que
as marcas utilizam esse marketing para suavizar as preocupacoes éticas e pro-
mover a lealdade dos clientes. No entanto, a reagao dos consumidores oscila
entre ceticismo e aceitagdo, com maior adesdo a iniciativas interativas, como
programas de reciclagem, enquanto fatores tradicionais como preco e estilo ainda
predominam nas decisdes de compra. Além disso, ha o risco de percecdo de
greenwashing quando essas estratégias nao estdo genuinamente integradas no
modelo de negbcios. Ainda sobre este assunto, Olson (2022) acrescenta que
em relacao a fastfashion, o consumidor adquire uma espécie de licenciamento
moral, isto é, sente-se autorizado moralmente para consumir mais produtos de
marcas sustentaveis, porque estas tém um menor impacto negativo no ambiente;
e também se percebe um efeito de recuo, ou seja, ha reducao da culpa associada
ao consumo de produtos "verdes" e isso pode resultar num aumento geral nas
compras, contrariando os objetivos de sustentabilidade. Parece inevitavel: per-
manece o conflito entre o desejo incessante dos consumidores por novidades na
moda e a necessidade urgente de consumo sustentédvel (Atik & Ertekin, 2023). A
partir de uma abordagem concetual, os autores analisam as motivagoes psicoldg-
icas e sociais por tras desse desejo, bem como o papel da indistria da moda,
especialmente da fastfashion, na intensificacdo dessa procura. O estudo de Atik
e Ertekin (2023) destaca as consequéncias negativas do consumo excessivo, como
a degradacdo ambiental, a exploracdo de trabalhadores e o desperdicio téxtil.
Além disso, sugere solucgoes de marketing social em trés niveis: micro (consum-
idores), meso (empresas e associagoes de moda) e macro (politicas publicas),
propondo agoes para redirecionar o desejo por novidades para alternativas mais
sustentdveis, como o consumo colaborativo, a reutilizagdo e a personalizacao de
roupas.

O Consumidor de Moda Sustentavel: Antecedentes e Perfis
de Consumo

Para adaptar estratégias eficazes ao novo paradigma da moda, Kaner e Baruh
(2022) identificam cinco critérios centrais na avaliacdo da sustentabilidade pelos
consumidores: uso de materiais ecolégicos e métodos sustentaveis, reducao do
impacto ambiental, garantia do bem-estar animal, respeito pelos direitos dos
trabalhadores e durabilidade dos produtos. Huang et al. (2024) simplificam
essa categorizacdo em quatro fatores com base em opinides online: ecologia dos
materiais, estética do vestuario, funcionalidade e razoabilidade do preco.

Com o intuito de otimizar a segmentacdo do piblico consumidor, diversos
estudos propuseram tipologias que classificam perfis distintos de consumidores
(Kaner & Baruh, 2022; Karpova et al., 2024a, 2024b). De acordo com Kaner
e Baruh (2022), a comunicagao eficaz com cada segmento exige que as marcas



adaptem as estratégias conforme as motivagoes e necessidades informacionais
dos consumidores, fortalecendo a confianca e promovendo um senso de orgulho
em escolhas sustentdveis, como também argumentado por Guedes et al. (2020).
Ademais, D. Lim et al. (2021) e Kolacz e Bhaduri (2024) destacam a importancia
de alinhar as mensagens de marketing aos valores ambientais do puiblico-alvo, a
fim de fomentar uma atitude mais favordavel em relagdo a marca.

Karpova et al. (2024b) desenvolveram uma tipologia baseada na andlise de co-
mentérios de consumidores em um artigo do The New York Times, identificando
dois constructos principais para classificar os consumidores de moda sustentavel:
a importancia atribuida & aparéncia pessoal e a disposi¢do ou capacidade fi-
nanceira para investir em roupas. A intersecao dessas dimensoes permitiu aos
autores propor uma categorizacao detalhada dos perfis de consumidores no setor
da moda sustentavel (Tabela 1).



Tipologia

de Kaner &

Otimistas

roméanticos

Egocéntricos

Confusos

Pessimistas

Karpova ct

al. (2024a,

Baruh Consumidores Focados nos Individuos com Céticos em relagio
(2022) idealistas com forte beneficios pessoai interesse em ao impacto das suas
motivagao para CONL MEenor sustentabilidade, agoes individoais na
adotar praticas interesse em mag que se sentem sustentabilidade.
sustentaveis, fuestoes sobrecarregados ou
ambientais on desinformados.
20C i?l [?".
Tipologia Afluentes com Eeconémicos Minimalistas Anti moda austeros
de classe elegantes funcionais

Individuos com alto

pm{e‘[‘ :«HJH[F[L Vo

Consumidores que

praocuranm pecas

Pessoas que preferem

nin EJIPII‘{{?I—I\ A

Individuos que

rejeitam ag

2024b) que valorizam a sustentaveis em reduzido, focado em tendéncias da meada
moda sustentivel lojas de segunda pegas essenciais de convencional,
COMO WA exXtensao | mao ou vintage, alta qualidade e optando por roupas
da sen estila de com bhinando durabilidade. simples e utilitarias,
v i(l?l B -’H?‘l [‘. 'f”{\ ). CONEC [t“t]t. i?‘ el ““l]'fl“({\ )-2e a l]]”[l as vezes
ambiental com principios de produzidas de
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Tabela 1:  Tipologias de consumidor de moda sustentdvel

Nota. Elaboragao prépria, com base em Kaner e Baruh (2022) e Karpova et al.
(2024a, 2024b).

Fuchs et al. (2024) identificaram quatro segmentos gerais de consumidores —
indecisos, sustentaveis, centrados no preco e orientados para a fungdo — que
diferem quanto a atributos preferidos, disponibilidade para pagar e caracteristicas
sociodemograficas, comportamentais e psicograficas. Os autores concluiram que,
embora a preocupacdo com a sustentabilidade social e ambiental esteja a crescer,
essa tendéncia ndo é uniforme entre todos os consumidores.

Os fatores culturais exercem um papel determinante no comportamento do
consumidor, podendo, em alguns casos, contrariar expectativas previamente
estabelecidas. No estudo de Kautish e Khare (2022) sobre consumidores indianos
de vestudrio sustentavel, destaca-se a influéncia social — exercida tanto por pares
quanto por influenciadores digitais — na construgao de um cosmopolitismo que
favorece comunidades ecoldgicas e incentiva praticas de consumo sustentaveis.
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Essa perspetiva é corroborada por Oncioiu e Ifrim (2022) e Mayasari et al. (2025)
que reforcam a importancia do contexto sociocultural na adogdo de habitos de
consumo mais responsaveis. Mohr et al. (2022) argumentam que a compreensiao
das multiplas variaveis que afetam as decisdes de compra é fundamental para que
as marcas de moda possam comercializar produtos ecolégicos de forma eficaz,
uma visdo igualmente partilhada por Bakis e Kitapci (2023) e Betzler et al.
(2022). Surpreendentemente, prego e qualidade percebida ndo tiveram impacto
significativo. J& Davis e Dabas (2021), ao estudarem consumidores hispanicos nos
Estados Unidos, verificaram que normas sociais nao afetam diretamente a compra
de vestuario organico, mas influenciam normas pessoais e conhecimento sobre
o tema, fatores que, por sua vez, impactam as decisdes de compra (conclusoes
semelhantes as apresentadas por Kim et al., 2020). Além disso, beneficios
percebidos para a satide desempenham um papel relevante nessas escolhas.

Na Malésia, Ramany et al. (2022) concluiram que empresas de moda devem
adotar estratégias de marketing ecolégico para impulsionar receitas e alinhar-se
aos objetivos de desenvolvimento sustentdvel. Han et al. (2024) reforcam que o
conhecimento do consumidor sobre sustentabilidade influencia a intencao de com-
pra, ideia também defendida por Abreu et al. (2022), Ritch (2022), Aprianingsih
et al. (2023) e Gil et al. (2024). No entanto, essa relagdo nao é linear, pois outros
fatores, como confian¢a na marca e percecao de autenticidade das iniciativas
sustentaveis, também sdo determinantes. Consumidores ji comprometidos com
valores ambientais demonstram maior propensao a comprar produtos susten-
taveis, independentemente do seu nivel de conhecimento técnico. Esses autores
(Abreu et al., 2022; Aprianingsih et al., 2023; Gil et al., 2024; Ritch, 2022)
defendem um reforco no marketing educativo para aumentar o conhecimento do
consumidor, desde que as informagoes sejam percebidas como genuinas e nao
como greenwashing, um risco cada vez mais presente.

Hesse e Rundau (2023) argumentam que consumidores de fastfashion tendem a
aderir a iniciativas de marketing sustentavel quando estas permitem envolvimento
ativo. Segundo a sua pesquisa, marcas desse setor utilizam o marketing sus-
tentavel para gerar emocoes positivas e diminuir eventuais preocupagoes éticas,
promovendo a lealdade e a retencao de clientes. Contudo, a ética frequentemente
fica em segundo plano, sendo superada por fatores como prego, estilo e qualidade.
Ainda assim, iniciativas de marketing sustentével podem fortalecer a lealdade
dos consumidores ao proporcionar-lhes bem-estar e uma justificacdo para manter
héabitos de consumo. No entanto, se essas estratégias nao forem integradas de
forma auténtica ao modelo de negdcios, correm o risco de serem percebidas como
greenwashing (Roozen et al., 2025).

Ao afastar uma imagem tingida pelo verde, as empresas, as marcas de moda
podem angariar uma reputagdo de certificagdo auténtica dos seus produtos
como sendo sustentédveis (E. Lee et al., 2020a). Uma das formas de atingir esse
patamar de uma reputacao genuinamente ecoldgica é investir na gestao ecoldgica
da cadeia de fornecimento e, assim, como sugerem Kim et al. (2024), aumentar
a propria consciencializacdo ambiental entre os consumidores de moda. Alids,
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como diz Guo (2022), essa literacia ecoldgica na cadeia de abastecimento, seja a
montante ou a jusante do produto, é fundamental para a implementacao de uma
verdadeira gestao verde na cadeia toda e, por conseguinte, de uma auténtica
sustentabilidade de ordem técnica que pode influenciar positivamente o consumo.

No Microcontexto do Luxo

Um nicho de consumo sobre o qual versam alguns dos artigos desta revisao da
literatura é o de produtos de moda de luxo. De facto, estudos recentes sobre
moda sustentavel e consumo de luxo evidenciam a influéncia da intengao de
compra, da perce¢ao da sustentabilidade e da comunica¢ao no comportamento
dos consumidores. Farzin et al. (2023) demonstram que a intencdo de adquirir
moda ecolédgica afeta diretamente a disposicdo para pagar um preco premium.

No contexto do luxo sustentdvel, Dinh et al. (2024) analisam o comportamento
dos consumidores vietnamitas e concluem que a atitude em relagao a sustentabil-
idade é o fator mais determinante na intengao de compra de produtos de luxo.
A percecdo da importancia da consciéncia ecoldgica e social e o conhecimento
sobre o tema sao aspetos essenciais, enquanto o desejo de exclusividade nao se
revela um fator preponderante, pois os consumidores assumem que os produtos
de luxo devem permanecer exclusivos (ideia corroborada igualmente por Arora &
Manchanda, 2022; Aydin, 2024). Contudo, a moda sustentével é frequentemente
mal compreendida, levando a percegdes erroneas sobre os seus pregos elevados
(Aggarwal et al., 2024; Ritch, 2022). H. Lee et al. (2023) demonstram que a
autenticidade percebida influencia a inten¢ao de compra, enquanto X. Lim et al.
(2023) mostram que antincios de luxo com mensagens ecoldgicas geram maior
impacto devido & confianga dos consumidores nesse setor do luxo.

Por outro lado, Amatulli et al. (2020) investigam a reacao dos consumidores
perante a insustentabilidade de produtos de luxo e de mercado de massa. Os
resultados indicam que a percecao de insustentabilidade ambiental ou social
de um produto de luxo gera maior sentimento de culpa nos consumidores do
que no caso de produtos massificados, dado que as expectativas em relagao
ao luxo sustentavel sdo mais elevadas. Esse sentimento de culpa, por sua vez,
impulsiona a disseminacdo de comentérios negativos (negative word-of-mouth),
especialmente entre consumidores com uma orientacdo mais individualista. O
estudo contribui, assim, para a compreensao das emogoes no consumo de luxo e
do impacto das percegoes de insustentabilidade na reputacido das marcas.

A Comunicagao no Marketing de Moda Sustentavel

As pesquisas mais recentes destacam a influéncia da comunicacéo e da percecéo
visual na adogdo do consumo sustentavel. Kolacz e Bhaduri (2024) indicam que
a apresentacao das mensagens nas embalagens sustentdveis impacta a atitude
dos consumidores, enquanto E. Lee et al. (2020b) demonstram que a associa¢ao
de produtos sustentaveis a logotipos verdes reforga a coeréncia cognitiva e a
preferéncia dos consumidores. Chun et al. (2021) sublinham a importancia de
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uma comunicacao clara e padronizada para fortalecer a confianca do consumidor.
Por outro lado, Huh e Kim (2024) analisam o impacto do status percebido no
consumo sustentavel, identificando-o como um moderador da relagdo de compra,
ao contrario da marca e da autenticidade, que ndo demonstraram influéncia
significativa.

O impacto das redes sociais e a autenticidade da comunicacao sustentével tém sido
amplamente debatidos na literatura académica. Murtarelli et al. (2023) e Mao
et al. (2025) enfatizam o seu papel na estratégia dialégica das marcas de moda.
No mesmo contexto, Caratu et al. (2023) investigam o marketing sustentédvel
no contexto das redes sociais, analisando o seu efeito sobre os consumidores
das geragdes millennials e Z, com énfase na influéncia do neuromarketing. Os
trabalhos de Antunes et al. (2024) e Busalim et al. (2022) versam a relagéo entre
caracteristicas psicolégicas e comportamentais e o seu impacto nos processos de
decisdo de compra. No que concerne a transparéncia comunicacional, Cruz et al.
(2024) exploram o discurso adotado por pequenas marcas de moda sustentavel no
Instagram, identificando fragilidades que podem comprometer sua credibilidade.
Ainda no 4mbito dessa plataforma, Testa et al. (2020) analisam os fatores que
impulsionam a popularidade da moda sustentavel entre os consumidores digitais,
procurando compreender os mecanismos de compromisso e envolvimento com essa
tendéncia. Cairns et al. (2021) e Bocti et al. (2021) discutem o attitude-behavior
gap e identificam barreiras ao consumo sustentével, como precos elevados e
estética pouco atrativa. Bocti et al. (2021) sugerem incentivos financeiros e
maior visibilidade para superar essa dissonincia entre o pensar e o fazer, enquanto
Kumar et al. (2022) afirmam que os consumidores jovens ndo dependem mais da
pressao social para adotar praticas éticas, exigindo abordagens de comunicagdo
mais eficazes.

Jacobson e Harrison (2022), por sua vez, analisam o papel dos influenciadores
digitais e identificam trés tipos principais: influenciadores de estilos de vida
sustentdveis, influenciadores da sustentabilidade (com parcerias mais restritas)
e influenciadores da poupanga (com oportunidades limitadas devido ao nicho
especifico). Kong et al. (2021) indicam que marcas ndo luxuosas beneficiam mais
da comunicacao sustentavel em contextos de alta sensibilizacdo para o tema.

Cayaban et al. (2023) analisaram a influéncia das redes sociais e da defesa da
sustentabilidade na intencdo de compra de consumidores filipinos de fastfashion
e concluiram que as redes sociais incentivam a compra, enquanto a defesa da
sustentabilidade reduz esse interesse.

Por fim, Puspita e Chae (2021) abordam a divergéncia entre estratégias de
marketing sustentével e a percecao dos consumidores, sugerindo solugbes como o
marketing emocional. Choi et al. (2024) defendem que o marketing sustentével
ja transcende a responsabilidade social corporativa, promovendo crescimento
econémico, ambiental e social. Nilmini Bhagya et al. (2025) destacam a im-
portancia das estratégias de nicho, reforcando a relevancia da personalizacdo e
segmentacao na moda sustentdvel.
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Tendéncias, Praticas e Desafios no Marketing de Moda
Sustentavel

As tendéncias contemporaneas do marketing de moda sustentavel refletem a
crescente consciencializagdo ambiental e social dos consumidores, bem como a
necessidade das marcas de se adaptarem a um modelo de negdcios mais respon-
savel e alinhado com principios éticos e ecoldgicos. Numa visdo macroestrutural,
Mukendi et al. (2020) apresentam, no inicio desta década, uma relevante revisao
sistematica da literatura em gestao, sobre o tema da moda sustentavel e identi-
ficaram, principalmente, duas abordagens: a mudanca pragmatica, que se foca
na melhoria das praticas existentes; e a mudancga radical, com uma visdo mais
disruptiva do sistema.

No ambito das tendéncias globais de consumo consciente no setor do vestuéario,
Mykhaylivna et al. (2022) propdem um conjunto de préticas emergentes que,
em grande medida, convergem com os critérios estabelecidos por Kaner e Baruh
(2022). A procura crescente por roupas durdveis e de alta qualidade leva a
necessidade de utilizar materiais sustentaveis, como algodao orgénico, linho e
tecidos reciclados, visando minimizar o impacto ambiental. Paralelamente, a
economia circular assume uma importancia crescente ao fomentar modelos de
negbcios alternativos, como o aluguer, partilha, revenda e reciclagem de vestuario,
os quais desempenham um papel fundamental na mitigacdo do desperdicio e
na promogao da sustentabilidade (Mishra et al., 2023; Neupane et al., 2021;
Sueda & Seo, 2024). Nesse cendrio, Wéanstrom et al. (2025) analisam distintas
abordagens de aluguer no setor, destacando tanto as oportunidades quanto os
desafios inerentes a essa forma de consumo, especialmente no que respeita a
aceitacdo dos consumidores, & viabilidade econémica e a gestao eficiente dos
recursos ao longo do ciclo de vida dos produtos.

Outro fator determinante é a cocriacao da sustentabilidade pelos consumidores,
como apontam Palakshappa et al. (2024), ao enfatizar o papel ativo das marcas
na indugdo de mudancgas comportamentais. Para Jiménez-Marin et al. (2022)
e Reppmann et al. (2024), envolver diretamente os consumidores nas praticas
sustentaveis das empresas constitui a estratégia mais eficaz para promover uma
adesao genuina e duradoura a esses valores.

Hoque et al. (2023) complementam essa visdo, ao destacar que fatores como a
pressao dos clientes, a gestao de topo, a concorréncia entre empresas e o apoio
do Governo tém um impacto significativo e positivo na sustainable technology
adoption (adogdo de tecnologia sustentavel). Surpreendentemente, os autores
observaram que a pressao regulamentar ndo exerce influéncia significativa na
industria de vestuario do Bangladesh, em contraste com grande parte da liter-
atura. Os resultados revelam que a tecnologia sustentavel pode simultaneamente
melhorar os resultados ambientais, financeiros e a vantagem competitiva das
empresas.

Além destas praticas, cresce a exigéncia pela transparéncia e ética nas cadeias de
fornecimento, impondo as marcas a necessidade de comunicar de forma clara os
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seus processos produtivos e impactos ambientais. Nesse sentido, as plataformas
digitais desempenham um papel fundamental na disseminacao de informagoes e
no estimulo a comportamentos de consumo mais sustentaveis.

Farzin et al. (2023) e Di Giulio et al. (2022) destacam essa perspetiva ao identifi-
carem fatores como preocupacoes ambientais, influéncia social e altruismo como
determinantes na intencao de compra de moda sustentdvel. O estudo conduzido
por Farzin et al. (2023) apresenta conclusoes estratégicas essenciais para os
profissionais de marketing do setor, entre elas: (a) o papel significativo da influén-
cia social na disposi¢do dos consumidores em pagar mais por produtos ecoldgicos;
(b) a importancia da comunicagao digital e do e-word-of-mouth (boca a boca
eletrénico) como mecanismos de persuasio; (c) a tendéncia dos consumidores
com maior propensao a compra de moda sustentavel em partilhar mensagens
positivas sobre essas marcas, o que pode reforgar a sua disposi¢ao para pagar
pregos mais elevados. Além disso, o estudo indica que a exposi¢do a contetidos
gerados por outros consumidores reduz a sensibilidade ao prego, tornando-se
num fator estratégico relevante para as marcas que atuam neste segmento.

A presencga do termo “sustentavel” no setor também se reflete nas discussoes
publicas. Por exemplo, ao longo da década, Haines et al. (2023) observam
um aumento significativo de comentarios e conversas relevantes para a moda
sustentavel. Sumariamente, em 2011, as conversas em torno da moda sustentavel
estavam ligadas a “residuos”, evoluiram para “sustentével” em 2020, evidenciando
uma transformagio gradual nos focos do debate social.

Também a pandemia do COVID-19, referem autores como Demyen (2024), Okur
et al. (2023) e Meshram et al. (2021), teve o seu impacto nesta industria,
acelerando a digitalizacdo do setor, e forcando as empresas a adaptarem-se rapi-
damente ao comércio online. O mesmo estudo sugere que o comércio eletrénico
continuara a expandir-se na drea da moda, impulsionado pela conveniéncia e
pela personalizacdo da experiéncia de compra.

Essa digitalizacdo também se reflete na utilizacdo de novos mundos artificiais,
como invoca Blazquez (2024). Esta autora explora o conceito de “sustentabili-
dade digital” no contexto da moda, focando no potencial do metaverso como
um canal de comunicagdo para promover comportamentos sustentaveis e dis-
seminar mensagens sobre sustentabilidade. O estudo analisa trés pilares da
sustentabilidade digital: comunicacao e média digitais, tecnologias voltadas
para o consumidor e produtos digitais. Este, pelas suas qualidades imersivas
e sociais, oferece novas oportunidades para marcas de moda comunicarem as
suas iniciativas sustentdveis de maneira mais eficaz e envolvente. Alids, a criacdo
de narrativas criativas e educativas pode ser uma estratégia eficaz para engajar
diferentes publicos e promover comportamentos mais conscientes na moda.

O trabalho de H. Lee et al. (2023) complementa essa andlise ao enfatizar a im-
portancia da segmentacao dos consumidores, ndo apenas com base nas suas
preocupacoes ambientais, mas também na sua suscetibilidade a influéncia social.
Para os autores, estratégias como o uso de testemunhos de celebridades, influen-
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ciadores digitais e a promocao de valores associados ao consumo sustentavel sao
particularmente eficazes para aumentar a base de consumidores e incentivar
comportamentos de compra mais responsaveis.

Estudos recentes, citados no artigo de H. Lee et al. (2023), apontam ainda
para a autenticidade como um fator critico na percecao e avaliagdo das marcas
de moda, inclusive no segmento de luxo. A autenticidade demonstrou exercer
um impacto positivo na construgdo de uma imagem de marca favoravel, ao
mesmo tempo em que reforga a intengdo de compra por parte dos consumidores.
Adicionalmente, verificou-se que consumidores com atitudes positivas em relacéo
a marca revelam uma maior propensio para adquirir os seus produtos, o que evi-
dencia a importancia da coeréncia entre discurso e a pratica efetiva de marketing
sustentavel.

Dessa forma, observa-se que, para marcas de moda em todos os segmentos
— e, em especial, para aquelas inseridas no setor de luxo —, a adoc¢ao de
estratégias sustentaveis genuinas e transparentes fortalece significativamente
a sua reputacdo. A combinagdo entre marketing sustentdvel, transparéncia
nas acbes e comunicacdo genuina emerge como uma vantagem competitiva
essencial no atual panorama da moda. Trata-se, portanto, de uma abordagem
estratégica que nao apenas responde as expectativas dos consumidores, mas
também contribui para a consolidacéo de relacoes de confianga e lealdade.

Conclusao
Orientado pela pergunta de investigagdo — “quais sao os principais temas de
investigacdo em marketing de moda sustentdvel?” —, este estudo permitiu

identificar e analisar as linhas de pesquisa mais relevantes no campo, destacando
a sustentabilidade como um eixo estratégico central para as marcas de moda.
A revisdo da literatura demonstrou que o marketing de moda sustentdvel tem
evoluido de forma expressiva, acompanhando as mudancas estruturais do setor
e respondendo as solicitagoes de um consumidor cada vez mais consciente,
informado e exigente.

Entre os temas mais recorrentes, destacam-se: a ado¢ao de modelos de negbcio
sustentdveis, com énfase na economia circular; a importancia da comunicagao
e do marketing sustentavel; a segmentacao de perfis de consumidores; e o
desenvolvimento de estratégias que visem reduzir o attitude-behavior gap, ou
seja, a discrepancia entre a intencdo de compra sustentdvel e o comportamento
efetivo (Jung et al., 2020). A investigacdo também evidenciou o papel central
das estratégias digitais e das redes sociais na construcao da autenticidade das
marcas e na consolidagao da confianca dos consumidores.

Embora haja um interesse crescente por parte do mercado e da academia,
persistem desafios importantes, como a priorizagdo do preco e da conveniéncia
nas decisdes de compra e o risco de greenwashing quando a sustentabilidade
é tratada de forma superficial. Assim, a literatura reforca a necessidade de
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uma comunicacao transparente, do envolvimento ativo dos consumidores nas
iniciativas sustentdveis e da adocdo de préaticas auténticas e inovadoras que
garantam a credibilidade e a diferenciagdo das marcas.

Conclui-se, portanto, que o marketing de moda sustentavel é um campo de inves-
tigacdo dindmico, interdisciplinar e em expansao, que envolve dimensées como
inovagao, ética, comportamento do consumidor e estratégias de comunicacao.
Estudos futuros podem aprofundar a compreensao sobre o impacto das agoes
sustentaveis nas escolhas de compra, bem como avaliar a eficicia das estratégias
de marketing na promoc¢ao de um consumo mais consciente e responsavel. Esse
caminho é fundamental para apoiar a transformacéo da industria da moda rumo
a modelos de negdcios mais éticos, transparentes e sustentiveis.
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