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Resumo 

Título: A relação entre a economia circular nas empresas e o comportamento dos consumidores: 

o caso dos plásticos 

A velocidade e a forma como a sociedade consome bens, matérias-primas, produtos e serviços 

está cada vez mais a deixar de ser sustentável para a capacidade do planeta. É cada vez mais 

visível o impacto que as nossas ações provocam no meio ambiente, deste modo, é essencial falar 

sobre sustentabilidade e considerar alternativas aos comportamentos atuais, em particular no que 

diz respeito ao uso de plásticos. 

O modelo de Economia Circular tem por base a substituição do processo de produção e consumo 

linear por um processo mais circular, o que envolve aumentar a longevidade de vida dos produtos 

através da reutilização dos recursos e também da racionalização energética. Neste sentido, este 

modelo é considerado como uma resposta à escassez de recursos e, obviamente, aos benefícios 

sustentáveis que resultam da adoção deste modelo. Deste modo, é fundamental que os 

consumidores estejam conscientes do impacto que os seus comportamentos causam no meio 

ambiente. 

Este estudo tem o intuito de analisar as atitudes e comportamentos dos consumidores portugueses 

perante soluções de consumo mais circulares relativamente ao plástico. Foi realizada uma revisão 

de literatura, na qual é discutido o cenário geral dos vários tópicos abordados. Para completar a 

revisão de literatura, foi desenvolvido um questionário online exploratório de modo a reunir dados 

e permitir chegar a uma conclusão relativamente ao objetivo proposto. O questionário conta com 

uma amostra de conveniência de 180 consumidores portugueses. 

Os resultados obtidos revelam que a maioria dos consumidores tem uma noção dos problemas 

ambientais atuais, principalmente o impacto do plástico. Relativamente à disposição de alterar os 

seus comportamentos, os consumidores inquiridos demostraram ter vontade de mudar os seus 

hábitos para mais circulares e sustentáveis, sobretudo na não utilização de sacos e embalagens 

plásticas. 

 

 

 

 

Palavras-chave: Economia circular, consumidores, plásticos, produtos em segunda mão, 

produtos com materiais reciclados, produtos sustentáveis, produtos recondicionados, 

questionário. 
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Abstract 

Title: The relationship between the circular economy in companies and consumer behaviour: the 

case of plastics 

The excessive consumption of goods, raw materials, products, and services by society is becoming 

unsustainable for the planet's capacity. The impact of our actions on the environment is becoming 

more visible so, it is essential to discuss sustainability and consider alternatives to the current 

behaviour, in particular in what concerns the use of plastics. 

The Circular Economy model is based on replacing the linear production and consumption process 

with a more circular one, which involves increasing the lifespan of products through the reuse of 

resources and energy rationalization. Therefore, this model is considered as a response to the lack 

of resources and the sustainable benefits that result from the adoption of this model. Hence, 

consumers must be aware of the impact their behaviour has on the environment. 

This study aims to analyse the attitudes and behaviours of Portuguese consumers towards more 

circular consumer solutions regarding plastics. A literature review was carried out, in which the 

general scenario of the various topics covered is discussed. To complete the literature review, an 

exploratory online questionnaire was developed to gather data and allow concluding the proposed 

objective. The questionnaire has a convenience sample of 180 Portuguese consumers. 

The results obtained show that most consumers are aware of current environmental issues, mainly 

the impact of plastic. Regarding the behaviour change, the consumers surveyed have demonstrated 

to be willing to change their habits to more circular and sustainable ones, especially in the non-use 

of bags and plastic packaging. 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Circular economy, consumers, plastics, second-hand products, products with recycled 

materials, sustainable products, refurbished products, questionnaire. 
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1. Introdução  

Atualmente, o modelo de consumo de recursos baseia-se no modelo de economia linear, que 

assume que os produtos depois de produzidos, vendidos e usados são descartados como resíduos, 

ou seja, não são reaproveitados (MacArthur, 2013). Porém, o conceito de economia circular tem 

vindo a ganhar mais importância. Este modelo tem o objetivo de reaproveitar os produtos no fim 

do seu ciclo e incorporá-los noutro ciclo produtivo. Segundo o Conselho Empresarial Para o 

Desenvolvimento Sustentável (BCSD), este modelo defende que os produtos no final do seu ciclo 

sejam transformados em novos produtos ou incorporados como materiais em novos produtos, de 

forma a incentivar os processos que estão na base deste modelo, como a reciclagem, reutilização 

e recuperação (Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentável, 2015).  

Os principais fatores para a transição para um modelo de economia circular são o aumento da 

população mundial, aumento dos preços das matérias-primas, a instabilidade de preços dos 

materiais e o facto dos recursos serem finitos e escassos (Conselho Empresarial para o 

Desenvolvimento Sustentável, 2015). Neste sentido, este modelo é considerado como uma 

resposta à escassez de recursos e, obviamente, aos benefícios sustentáveis consequentes com a 

adoção deste modelo (Lieder & Rashid, 2015). Este paradigma tem vindo a ganhar cada vez mais 

importância e a ser cada vez mais investigado por diferentes autores. A Fundação Ellen MacArthur 

é uma fundação sem fins lucrativos que trabalha com empresas, investigadores e governos com 

o propósito de apressar a passagem para uma Economia Circular (MacArthur, 2013).  

A velocidade e a forma como a sociedade consome bens, matérias-primas, produtos e serviços 

está cada vez mais a deixar de ser sustentável para a capacidade do planeta. São cada vez mais 

evidentes os impactos negativos que o homem provoca na natureza. A poluição, a destruição de 

habitats, o acúmulo de resíduos sólidos e a diminuição rápida da biodiversidade são apenas alguns 

dos exemplos dos problemas ambientais gerados pela ação do homem na atualidade. Contudo, 

hoje em dia, as pessoas estão a ganhar uma consciência diferente e estão cada vez mais sensíveis 

e atentas ao tema da sustentabilidade, procurando diferentes formas de vivência para um mundo 

globalizado mais eficiente. A sociedade encontrou assim diferentes formas de poupar, reaproveitar, 

reciclar e partilhar.  

Neste contexto, este estudo tem por objetivo analisar as atitudes e comportamentos dos 

consumidores portugueses perante soluções de consumo mais circulares, em particular em 

relação ao uso de plásticos, quer em embalagens, como matéria prima de vestuário e como 

ingrediente em produtos de cuidados pessoais. Além disso, o presente estudo analisa as barreiras 

que os consumidores portugueses identificam face à adoção de comportamentos mais ecológicos. 

Neste sentido, também nos permite estudar se os consumidores portugueses escolhem com base 

em considerações de circularidade e sustentabilidade. Se preferirem esse tipo de produtos, para 

as empresas que os fornecem, torna-se um fator diferenciador e vantagem competitiva, reforçando 

os esforços no sentido de adoção de práticas mais circulares.  
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A metodologia adotada consiste no desenvolvimento e implementação de um questionário online 

a consumidores explorando o valor que atribuem a características de circularidade e 

sustentabilidade dos produtos. Os resultados deste estudo exploratório podem ajudar as empresas 

a desenvolver estratégias diferenciadores que são de facto valorizadas no mercado e assim 

promover uma mais rápida transição para uma Economia Circular. 

A dissertação está organizada da seguinte forma. No Capítulo 2 é revista a literatura sobre 

Economia Circular e consumo de plásticos, apresentando os benefícios e barreiras da adoção do 

modelo circular relativamente ao linear, a decisão de consumo sustentável e a especificidade do 

consumo de plásticos. No Capítulo 3, é apresentada a metodologia escolhida para exploração 

empírica do tema, bem como apresentado o questionário desenvolvido. O Capítulo 4 apresenta os 

principais resultados do questionário e o Capítulo 5 conclui a tese com as principais conclusões e 

discussão das limitações do estudo.  
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2. Revisão de literatura 

2.1. Conceito de Economia Circular 

A partir da Revolução industrial, a economia baseia-se no modelo de Economia Linear de produção 

e consumo, isto é, os bens seguem um ciclo que começa na produção, posteriormente são 

vendidos, usados e por último são descartados como resíduos, fechando assim o seu ciclo. Este 

ciclo provoca perdas ao longo da cadeia de valor. Nesse contexto, o conceito de Economia Circular 

(EC) tem vindo a ganhar maior notoriedade (MacArthur, 2015). 

O modelo de EC tem por base a substituição do processo de produção e consumo linear por um 

modelo circular, o que envolve aumentar a longevidade de vida dos produtos, através da 

reutilização dos recursos, e também da conservação de energia, face aos sistemas de produção 

da economia linear, que são sistemas em que os produtos depois de usados são descartados 

(Schulte, 2013). Neste modelo, a longevidade dos produtos é otimizada desde o início da 

produção, quando são apenas recursos, até à fase em que se tornam resíduos, quando já não é 

possível sofrerem mais transformações. De acordo com o Conselho Empresarial Para o 

Desenvolvimento Sustentável (BCSD), este modelo defende que no fim de vida dos produtos, os 

mesmos sejam incorporados novamente noutro processo produtivo, de modo a criar novos 

produtos ou outros materiais (Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentável, 2015). 

Nesta perspetiva, a função dos recursos na economia sofre uma transformação, pois neste modelo 

os resíduos provenientes das fábricas passam a ser fatores de produção para outros processos 

produtivos e os produtos podem ser reparados, reutilizados ou melhorados em alternativa ao atual 

desperdício vivido (Preston, 2012), ou seja, neste modelo o conceito de desperdício na natureza 

não existe, pois tudo é uma entrada para outro processo no ciclo de vida. É inspirada nesse modelo 

que a EC é construída: um produto é projetado para criar um desperdício mínimo, permitindo que 

seja facilmente reparado ou que os materiais sejam atualizados ou reutilizados (Schulte, 2013). A 

mudança para esta nova abordagem exige uma alteração do paradigma de como os bens são 

produzidos, colocando a sustentabilidade e os ciclos fechados no centro dos modelos de negócio 

e organização das indústrias (Preston, 2012).  

Deste modo, na EC a criação de valor baseia-se na longevidade e em novas formas de consumo, 

por exemplo pagamento por uso em vez de pagamento por propriedade (Schulte, 2013).  

A CIRAIG (International Reference Centre For The Life Cycle Of Products, Processes and Services) 

afirma que a EC pode ser ainda definida como uma sistematização por desenho, ciclos fechados, 

restauração, sem desperdício, baseada em eficiência e levada a cabo por energias renováveis 

(CIRAIG, 2015). Este modelo económico substitui a produção pela suficiência, através da 

reutilização do que é possível reutilizar, reciclagem do que não pode ser reutilizado, reparação do 

que está estragado e remanufaturação do que não pode ser reparado (Stahel, 2016). 

Em suma, a EC baseia-se em 3 princípios: preservar e aprimorar o capital natural, controlando 

ações finitas e equilibrar os fluxos de recursos renováveis, otimizar o rendimento de recursos 
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circulando produtos, componentes e materiais com a maior utilidade em todos os momentos do 

ciclo e promover a eficácia do sistema, revelando e prevendo externalidades negativas (MacArthur, 

2015). 

A figura 1 sumaria os principais conceitos apresentados sobre a definição de EC. 

 

Figura 1: Definições da EC (retirado de MacArthur, 2015) 

 

Cada vez mais a EC tem vindo a atrair mais atenção por parte de empresas e de formuladores de 

políticas, uma vez que traz muitas oportunidades para ambos os grupos identificados. Se 

evoluirmos para uma EC, toda a sociedade sentirá um grande impacto (MacArthur, 2015).  

A conversão da mentalidade da Economia Linear para a EC já tem vindo a acontecer, com 

moderação, por diferentes motivos. O aumento dos preços das matérias primas e a volatilidade 

de preços nos materiais, aliados aos recursos finitos escassos e aumento da população mundial 

têm sido fatores decisivos para a mudança para uma EC (Conselho Empresarial para o 

Desenvolvimento Sustentável, 2015). Sumariamente podemos identificar alguns fatores principais 

que tem incentivado a passagem para uma EC (MacArthur, 2013), nomeadamente 

➢ Escassez de recursos e padrões ambientais rigorosos;  

➢ Tecnologia de informação: pode ser usada para investigar os materiais ao longo 

da cadeia de abastecimento, identificar produtos e frações de materiais e rastrear 

os produtos durante o seu uso;  



17 
 

➢ Mudança no comportamento do consumidor: geração atual prefere a 

acessibilidade à propriedade, ou seja, preferem ter acesso aos produtos/ serviços 

em vez de os possuir.  

A fundação Ellen MacArthur identificou quatro áreas principais para encorajar a adoção de uma 

EC (MacArthur, 2015):  

➢ Desenho de produtos e produção circular: o facto de os materiais serem recuperados não 

apenas no final do seu ciclo de vida, mas também no momento inicial de design dos 

mesmos. No processo produtivo deverá ser favorecido o uso de materiais puros que 

simplifiquem a classificação no fim de vida e a utilização de componentes padronizados 

de modo a ampliar o ciclo de vida e facilitar a recuperação, separação e reutilização dos 

mesmos; 

➢ Novos modelos de negócio: modelos de negócio que substituam a propriedade dos 

consumidores por pagamentos feitos com base no desempenho e enfatizar o acesso ao 

invés da propriedade, alterando o normal consumidor em usuário;  

➢ Ciclo reverso: na evolução para uma EC é essencial uma estrutura de materiais que 

mantenha o valor, a criação de valor a partir de matérias e produtos usados é apenas 

possível se estes forem recolhidos e devolvidos à origem, sendo que a logística reversa e 

os métodos de tratamento permitem o regresso desses materiais ao mercado;  

➢ Fatores e condições favoráveis: embora as três áreas anteriores sejam importantes, são 

necessárias algumas condições que permitam às empresas conseguirem implementá-las, 

tais como a educação para a promoção de inovação circular, financiamento dos 

investimentos necessários, as plataformas colaborativas que viabilizem parcerias e 

partilha de informação e uma nova estrutura económica que explique mudanças no 

sistema fiscal e na avaliação de desempenho económico, que ajudam na evolução para 

uma EC.  

Adicionalmente, a conversão para uma EC requer medidas concertadas em várias frentes. 

Pesquisa e inovação são necessárias em todos os níveis - social, tecnológico e comercial. 

Economistas e cientistas ambientais e de materiais precisam de avaliar os impactos, custos e 

benefícios ecológicos dos produtos (Stahel, 2016). Mais investigação é necessária para convencer 

empresas e governos de que uma EC é viável. Estratégias de comunicação e informação são 

necessárias para aumentar a conscientização dos fabricantes e dos consumidores sobre sua 

responsabilidade pelos produtos durante toda a vida útil (Stahel, 2016). Cada vez mais o modelo 

de EC tem vindo a ganhar uma maior importância para os decisores políticos, contudo esta 

transição necessita da ação conjunta entre organizações governamentais, públicas e privadas 

(Bocken, Pauw, Bakker e van der Grinten, 2016; Su, Heshmati, Geng & Yu, 2013). 

A transição do atual modelo de economia para um modelo circular tem o potencial de proporcionar 

“apenas a economia de centenas de biliões de euros à União Europeia, como também permitirá 
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reduzir significativamente o impacto negativo no ambiente”, consequentemente este modelo já é 

considerado “como um dos movimentos mais poderosos em direção à sustentabilidade” 

(Lewandowski, 2016).  

A transição para este modelo não é um processo fácil e rápido, pois exige muito investimento a 

vários níveis para mudar os sistemas atuais, e é “um processo que exigirá uma participação de 

longo prazo a todos os níveis, dos Estados-Membros, passando pelas regiões e pelas autarquias, 

às empresas e ao cidadão” (Comissão Europeia, 2015). 

 

 

2.2. Benefícios e Barreiras da Economia Circular 
 

2.2.1. Benefícios e Barreiras da Economia Circular na economia e 

sociedade 

De acordo com a Ellen MacArthur Foundation, a transição para uma EC teria grandes efeitos 

positivos na economia. Um dos principais efeitos é o crescimento económico, com as mudanças 

nas atividades económicas produtivas, nomeadamente, nos inputs e nos produtos. A oferta, 

procura e preços em toda a economia será afetada, repercutindo-se em todos os setores 

económicos produzindo, assim, uma série de efeitos que aumentam o crescimento económico. O 

aparecimento de novas atividades económicas e a redução dos custos de produção também levam 

ao aumento do crescimento económico (MacArthur, 2015). 

A criação de emprego local a todos os níveis de competências, bem como oportunidades para 

integração e coesão social são também fatores determinantes para a mudança de paradigma. 

Simultaneamente ajudará a poupar energia e evitar danos irreversíveis causados pelo uso 

excessivo de recursos a um ritmo que ultrapassa a capacidade do planeta para os renovar, em 

relação ao clima, biodiversidade e poluição do ar, do solo e da água. Desta forma, a EC tem 

também impacto na redução das emissões de dióxido de carbono (Comissão Europeia, 2015). 

A Ellen MacArthur Foundation, SUN e McKinsey desenvolveram uma investigação sobre a EC, 

nomeadamente os impactos que esta tem sobre o emprego, desta investigação concluíram que 

“os estudos existentes apontam efeitos positivos sobre o emprego caso a EC venha a ser 

implementada” (MacArthur, 2015). Esse impacto sobre o emprego é amplamente atribuível ao 

aumento dos gastos estimulado por preços mais baixos em todos os setores e ao uso intensivo de 

mão de obra das atividades de reciclagem de alta qualidade, além da necessidade de mão de obra 

altamente qualificada em atividades de remanufatura. Empregos serão criados em todos os 

setores industriais, por meio do desenvolvimento de logística reversa local, em pequenas e médias 

empresas, através de inovação e empreendedorismo e no contexto de uma nova economia 

baseada em serviços (MacArthur, 2015).  
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Os benefícios de uma economia mais inovadora incluem altos índices de desenvolvimento 

tecnológico, materiais melhores, uso eficiente de mão de obra e energia, além de mais 

oportunidades de lucro para as empresas (MacArthur, 2015). 

Entre 2012 e 2016, houve um grande aumento do número de empregos nas áreas relacionadas 

com a EC. Em 2016, este número rondava os quatro milhões de trabalhadores, o que comparado 

com 2012 representa um aumento de 6%. Também em 2016, processos como reparação, 

reutilização e reciclagem originaram um valor acrescentado de 147 mil milhões de euros e 17,5 

mil milhões de euros de investimento (Comissão Europeia, 2019). 

Um estudo de sete países europeus descobriu que uma mudança para uma EC reduziria as 

emissões de gases de efeito estufa de cada país em até 70% e aumentaria sua força de trabalho 

em cerca de 4% (Stahel, 2016). 

A Ellen MacArthur Foundation, a SUN e a McKinsey notaram que adotando princípios da EC, a 

Europa pode aproveitar a iminente revolução tecnológica para gerar um benefício líquido de € 1,8 

trilião até 2030, um valor superior ao atual caminho da economia linear em € 0,9 trilião.  

Porém, a EC não pode assegurar 100% de reciclagem, como referiu Andersen (2007). Daly (1977) 

também já tinha afirmado a impossibilidade de um sistema económico ser completamente 

circular, ou seja, é impossível os produtos transformarem-se em matérias-primas para sempre. 

 

2.2.2. Benefícios e Barreiras da Economia Circular para as empresas 

De acordo com a Comissão Europeia, a EC impulsionará a competitividade da UE ao proteger as 

empresas contra a escassez dos recursos e a volatilidade dos preços, ajudando a criar novas 

oportunidades empresariais e formas inovadoras e mais eficientes de produzir e consumir 

(Comissão Europeia, 2015).   

A EC promove a eco inovação, reduz a dependência dos combustíveis fósseis, mantem os produtos 

e recursos na economia pelo maior tempo possível, conserva o capital humano, melhora a 

competitividade da empresa e cria novos produtos e serviços. Desta forma, a EC tem um grande 

impacto na União Europeia até 2030, criação de 170 000 empregos no setor de gestão de 

recursos, 600 000 milhões de euros em poupanças, 7% do PIB, redução das emissões de carbono 

de 2 a 4% (Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentável, 2015).  

Por outro lado, a cultura organizacional da empresa é considerada uma das maiores entraves à 

adoção de medidas de Economia circular numa empresa, uma vez que este fator se revela 

bastante vacilante na adoção destas medidas (Kirchherr, Piscicelli, Bour, Kostense-Smit, Muller, 

Huibrechtse-Truijens & Hekkert, 2018). 

Segundo a Ellen MacArthur Foundation, os modelos de negócios circulares podem ajudar as 

empresas a crescer, principalmente porque identificam novas fontes de lucro. Modelos de 
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negócios circulares também podem ajudar a enfrentar desafios estratégicos enfrentados por bens 

de consumo e outros tipos de negócios, por exemplo, recém-chegados ao mercado, como 

empresas de segunda mão, novos canais de distribuição e trocas informais (MacArthur, 2015). 

Contudo, os preços das matérias-primas utilizadas pelas empresas que adotam a EC ainda são 

bastante superiores aos preços das matérias-primas utilizadas no modelo de Economia Linear 

(Preston, 2012). Um exemplo disso é o preço do plástico tradicional, produzido com base em 

combustíveis fosseis, e o plástico produzido com biocombustíveis, em que o primeiro apresenta 

um valor muito inferior em relação ao segundo. O facto de o investimento inicial ser muito elevado 

também cria um entrave à adoção de medidas de EC por parte das empresas, em consequência 

dos elevados custos tecnológicos relacionados com a EC. De forma a solucionar este problema e 

também promover a adoção de políticas de EC, seria importante ampliar os incentivos e fontes de 

financiamento a fim de aumentar a implementação deste modelo nas empresas (Kirchherr et al., 

2018). 

Um estudo de Rizos, Behrens, Kafyeke, Hirschnitz-Garbers, & Ioannou (2015) identifica a falta de 

conhecimentos técnicos das empresas que dificultam a implementação de modelos de negócio 

circulares, uma vez que geralmente as empresas não possuem competências técnicas para 

identificar, analisar e implementar alternativas tecnológicas que permitem reduzir os impactos 

ambientais e também os custos de produção. 

Em Portugal, já existem casos de empresas que adotam o modelo de EC, por exemplo, a Caixa 

Geral de Depósitos, em termos da reciclagem de cartões, a corticeira Amorim, no uso integral da 

cortiça, a Jerónimo Martins, no ecodesign de embalagens e a Lipor através do seu projeto 

Nutrimais que consiste na produção de um corretivo agrícola orgânico com a compostagem de 

resíduos alimentares e verdes (MacArthur, 2015). 

 

2.2.3. Benefícios e Barreiras da Economia Circular para os consumidores 

Os benefícios da EC não são apenas operacionais, mas também são estratégicos, além disso não 

são apenas para a indústria, mas também para o consumidor (MacArthur, 2013).  

A EC tem o potencial de proporcionar aos consumidores um aumento do rendimento disponível, 

na medida em que é suposto os preços dos produtos ou o custo por utilização baixarem e ser 

possível a conversão do improdutivo em produtivo. Contudo, isto nem sempre se verifica, e para 

muitos consumidores esse é o principal fator no momento de decisão.  

Também se espera um aumento da utilidade para os consumidores, através do aumento da 

qualidade adicional que estes produtos oferecem e pela escolha dos consumidores, que aumenta 

à medida que os produtores fornecem sistemas que possibilitam a personalização dos produtos 

ou serviços para atender melhor às suas necessidades.  
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Com a EC, os produtos têm uma vida útil maior, o que permite aos consumidores reduzirem 

significativamente os seus custos e aumentar o seu bem-estar, uma vez que evita contratempos 

como reparos e devoluções (MacArthur, 2015). Um exemplo são os modelos de negócio que 

envolvem a venda de produtos em segunda mão ou recuperados, como o caso de roupa e também 

dos telemóveis recondicionados. O aumento da duração dos produtos tem dois problemas. Por 

um lado, o facto de numa EC os produtos estarem associados à durabilidade, torna-os menos 

atrativos financeiramente, causando um entrave ao desenvolvimento deste modelo nos mercados, 

uma vez que torna o modelo de negócios menos interessante para algumas empresas e 

investidores (Cornelia, 2017). Por outro lado, os consumidores duvidam da qualidade do produto, 

principalmente em casos de produtos de segunda mão, recondicionados, restaurados, nestes 

casos os consumidores têm grandes dúvidas em relação à qualidade e à duração dos produtos. 

Com a EC surgiram (ou pelo menos ganharam mais proeminência) outros modelos de negócio, 

como é o caso da Economia da Partilha. Segundo Möhlmann (2015), a economia da partilha 

realiza-se em sistemas organizados, onde os intervenientes seguem um comportamento de 

partilha de recursos humanos e físicos, provocando resultados bastante positivos para as 

empresas que fazem parte desse modelo. A economia da partilha permite variados benefícios aos 

consumidores, tanto a nível monetário, como a nível social. Um dos principais benefícios é facto 

de permitir que pessoas individuais consigam ganhar dinheiro com bens já utilizados, mas que 

ainda tem utilidade para outros consumidores (PricewaterhouseCoopers, 2015). Também permite 

aos consumidores criar relações com outras pessoas e poupar dinheiro, uma vez que, geralmente, 

os preços praticados são inferiores aos preços no modelo de negócio tradicional. Um exemplo é o 

carsharing, em que o consumidor tem várias motivações para praticar este tipo de consumo, como 

a poupança nos custos de manutenção, limpeza, reparação, seguro e estacionamento (Botsman 

e Rogers, 2010). Outros exemplos incluem a partilha de habitação para férias (como é o caso da 

plataforma Airbnb) ou o uso de espaços de co-working. No entanto, para muitos consumidores a 

viatura própria, em relação ao carsharing, continua a ser a sua principal opção, e uma razão desta 

escolha é status que transmitimos para a sociedade, principalmente na nossa cultura. 

Num estudo de Kirchherr et al. (2018) foi observado que a falta de consciencialização e de 

interesse do consumidor são as principais barreiras na transição para uma EC. 

Por um lado, a passagem do modelo de negócios para um modelo mais circular implica a oferta 

de serviços de utilização em substituição da venda e compra por exemplo de um equipamento. É 

o caso do aluguer de automóveis pelas empresas de aluguer, ou pagamento por utilização de 

máquinas de lavar roupa em substituição da aquisição de uma. Deste modo, a EC provoca grandes 

alterações no método de consumo e no que o consumo significa para os consumidores, isto porque 

numa economia mais circular estão incluídas outras formas de consumo como o 

compartilhamento, empréstimo, leasing, reutilização de produtos usados (segunda mão) e 

produtos recondicionados. Seguindo esta lógica, para o consumidor o significado de consumo 

altera-se, principalmente porque o consumo já não significa possuir o produto, o consumidor pode 

aluga ou partilhar o produto. Para muitos consumidores este fator é das principais adversidades 

em relação às medidas e modelos de EC, principalmente para os consumidores mais tradicionais.  
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A dificuldade de romper hábitos enraizados na sociedade e nas empresas é um entrave para a 

EC. Muitos aspetos do modelo de economia linear traduzem decisões que já são tomadas da 

mesma forma há muito tempo e é difícil mudar hábitos (Nguyen, Stuchtey, & Zils, 2014). No caso 

dos consumidores, a transição para a EC implica que adotem comportamentos de consumo 

diferentes, como é o caso do aluguer em substituição da compra, consumo de bens em segunda 

mão ou recuperados, necessidade de prolongar a vida útil dos produtos reparando e não 

descartando, recorrendo à partilha de bens, etc. 

 

2.3. O papel dos consumidores na Economia Circular e 

sustentabilidade 
 

2.3.1. Decisão de consumo e o consumo sustentável 

Segundo Kirchherr, Reike & Hekkert (2017) a Economia Circular deve ter como propósito alcançar 

o desenvolvimento sustentável, e neste sentido, o consumo no contexto de economia circular pode 

ser classificado como uma forma de consumo (mais) sustentável.  

O conceito de consumo sustentável remonta à Rio Summit of the United Nations Conference on 

Environment and Development, em 1992, onde um dos 27 princípios da declaração pedia 

“redução de padrões insustentáveis de produção e consumo”. No entanto, até hoje, a definição 

exata de consumo sustentável não foi acordada. A principal indefinição parece ser se os 

consumidores precisam de mudar a maneira como consumem ou se devem consumir menos. 

Além da questão de definição, existe uma discordância sobre se as escolhas, estilos de vida e 

comportamento individuais do consumidor podem diminuir a utilização de recursos ou se esse 

efeito é pequeno em relação a outras dimensões da economia (Banbury, Stinerock, & 

Subrahmanyan, 2012). Por outro lado, há estudos que corroboram a hipótese contrária de que as 

compras mais sustentáveis são fundamentais para reduzir o impacto ambiental do consumo. 

Segundo um estudo de Grunert & Juhl (1995) as compras familiares foram responsáveis por 40% 

dos danos ambientais.  

De acordo com Welch & Southerton, investigadores da área de estudos de consumo, o consumo 

é definido como um processo complexo incorporado nos sistemas sociais, económicos, culturais 

e materiais (Welch et al., 2019). Warde (2005) entende o consumo como um processo pelo qual 

os agentes se envolvem em apropriação e valorização, seja para fins utilitários, expressivos ou 

contemplativos, de bens, serviços, performances, informações ou ambiente, comprado ou não, 

sobre o qual o agente tem algum grau de discrição.  

Segundo Lancaster (1966), as preferências dos consumidores não estão apenas relacionadas com 

a utilidade direta dos bens, mas também varia com as propriedades ou características dos bens. 

Este autor defendeu esta nova abordagem com três princípios. O primeiro está relacionado com o 

facto de o bem não oferecer apenas utilidade ao consumidor, mas sim as características que ele 
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detém é que levam à preferência ou à utilidade do mesmo. Em segundo lugar, o autor defende 

que um bem detém mais que uma característica e vários bens partilham de características iguais.  

Lancaster assume que as características que um bem ou um conjunto de bens detém são as 

mesmas para todos os consumidores, porém cada consumidor dará diferentes níveis de utilidade 

às mesmas características, desta forma ele pretende transmitir que o elemento pessoal nas 

escolhas dos consumidores está relacionado com as características e não na utilidade ou no 

destino que o consumidor dará ao bem (Lancaster, 1966). Em suma, o autor entende que os bens 

são um conjunto de características que são possíveis de integrar um bem (Lancaster, 1966). No 

que diz respeito às características mais “circulares” e sustentáveis dos bens, estas poderão ser 

mais ou menos valorizadas por diferentes consumidores, ou até mesmo ser ignoradas. Por isso a 

procura por esses bens ou serviços e o valor que os consumidores atribuem dependerá das suas 

preferências individuais por essas características. 

Numa EC, os consumidores deverão executar uma série de comportamentos que permitem o 

consumo circular. Camacho-Otero, Tunn, Chamberlin e Boks identificam 6 fases de consumo no 

paradigma da EC: aquisição, apropriação, apreciação, desvalorização, desinvestimento e 

alineação. Durante a fase de aquisição, espera-se que as pessoas comprem novamente produtos 

usados, aluguem ou os recebam como parte de uma atividade de troca. Durante a fase de uso, 

os consumidores podem realizar atividades que suportam a propriedade estendida do produto ou 

o uso subsequente de outros consumidores. Nesta fase, sugere-se que as pessoas possam reparar 

ou preservar os produtos. Práticas de reparação permitem renovar os diferentes valores do 

produto, estendendo sua expectativa de vida para um consumidor específico. A remuneração pode 

permitir que o consumidor obtenha valor adicional. Além disso, reter implica que o produto não é 

descartado prematuramente. Durante a fase de descarte, os consumidores realizam atividades 

que permitem a circulação mais rápida de mercadorias, como retorno ao sistema, revenda a 

outros consumidores ou desistência no contexto de uma troca sem dinheiro (Camacho-Otero et 

al., 2019).  

Uma EC geralmente requer mais do que trocar um tipo de compra de produto por uma aquisição 

mais "sustentável" ou "verde" equivalente: requer mudanças de comportamento, como afastar a 

aquisição e direcionar comportamentos de reparação, reutilização ou revenda, bem como uma 

rede redução nas aquisições originais, para fazer uma transição em larga escala dos sistemas 

lineares e reduzir a necessidade de produção primária de energia e material. Enfrentar esses 

desafios requer uma compreensão completa dos elementos que influenciam o comportamento do 

consumidor (Camacho-Otero et al., 2019).  

Somente se os consumidores forem capazes e motivados para reparar e manter seus produtos e 

se as suas perceções em relação aos seus próprios produtos permanecerem positivas, eles serão 

incentivados a mantê-los. Do mesmo modo, os consumidores precisam perceber os amplos 

benefícios e riscos limitados em produtos renovados e em modelos de propriedade alternativos, 

para vê-los como alternativas viáveis à compra tradicional de novos produtos (Mugge, 2018). 
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Os consumidores muitas vezes "deixam de fazer a conexão entre elementos de seu consumo e 

elementos da agenda de sustentabilidade", como a associação entre consumo e degradação 

ambiental através da “erosão de recursos naturais” (Banbury et al., 2012). Além disso, Banbury, 

Stinerock e Subrahmanyan constataram que os consumidores que acreditavam na necessidade 

de seguir um estilo de vida sustentável, muitas vezes desconheciam as escolhas menos 

sustentáveis que faziam (Banbury et al., 2012). 

Os consumidores possuem a capacidade de prevenir ou diminuir esses danos ambientais com a 

adoção de comportamentos mais sustentáveis ao nível das suas compras. Um produto sustentável 

é um produto que satisfaz as necessidades dos consumidores com pouco impacto no meio 

ambiente, contribuindo assim para um mundo mais sustentável (Shamdasani, Chon-Lin & 

Richmont, 1993). Apesar do aumento de consumidores dispostos a comprar produtos 

sustentáveis, os indícios que indiquem o aumento de compras de produtos sustentáveis são ainda 

muito poucos (Bray, Johns & Killburn, 2011). Na produção deste tipo de produtos são usados 

materiais mais seguros para o ambiente, são produtos produzidos com materiais recicláveis, 

produtos orgânicos ou produtos naturais (à base de plantas) (Chen e Chai, 2010). Num estudo 

realizado no Reino Unido, apenas 30% dos consumidores declararam preocupação com o meio 

ambiental, contudo essa preocupação não se traduzia em compras sustentáveis (Department for 

Environment, Food and Rural Affairs and the Forestry Commission, 2006). Em muitos estudos, é 

possível analisar que, embora, os consumidores tenham consciência dos graves problemas 

ambientais, essa consciência não leva necessariamente o consumidor a comprar produtos amigos 

do ambiente (Bamberg, 2003; Kilbourne & Beckamann, 1998; Nordlund & Garvill, 2002). 

Consequentemente, é evidente que existe uma lacuna entre a visão do consumidor e as suas 

ações reais (Chen & Chai, 2010; Wheale & Hinton, 2007). 

Posto isto é importante analisar quais os fatores que têm mais influência no comportamento dos 

consumidores em relação às compras sustentáveis.  

 

 

2.3.2. Fatores que influenciam a compra de produtos sustentáveis  

Existem vários fatores que influenciam a tomada de decisão de compra de produtos inseridos no 

modelo de EC e sustentáveis, estes fatores podem ser divididos em duas categorias, fatores 

individuais e fatores situacionais. A primeira categoria reflete os fatores a nível individual que 

influenciam as decisões tomadas pelos consumidores, geralmente são uma consequência da 

experiência de vida dos consumidores, como os valores, a personalidade, a atitude, etc. Fatores 

situacionais são forças situacionais que influenciam positiva ou negativamente as decisões de 

compra dos consumidores de produtos sustentáveis. 
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Fatores individuais: 

Emoções 

As emoções do consumidor, nomeadamente a preocupação ambiental influencia positivamente a 

intenção e o comportamento do consumidor em relação às compras de produtos sustentáveis 

(Chan e Lau, 2000; Kanchanapibul, Lacka, Wang & Chan, 2014; Makatouni, 2002). O sentimento 

de culpa do consumidor tem um impacto significativo na decisão do consumidor por produtos 

sustentáveis (Young, Hwang, McDonald & Oates (2010).  

Hábitos 

Segundo alguns estudos, o hábito tem um impacto negativo no comportamento de compras 

sustentáveis do consumidor (Padel & Foster 2005; Vermeir e Verbeke 2006), num estudo de 

Tsakiridou, Boutsouki, Zotos & Mattas (2008) foi referido como uma barreira à compra de produtos 

sustentáveis. 

 Eficácia percebida pelo consumidor 

A eficácia percebida pelo consumidor é a avaliação dos consumidores sobre até que ponto o seu 

comportamento pode afetar a resolução do problema (Webster, 1975). Em alguns estudos 

realizados é notória uma relação positiva entre a eficácia percebida pelo consumidor e a adesão a 

escolhas sustentáveis (Gleim, Smith, Andrews & Cronin Jr, 2013; Gupta & Ogden, 2009), isto afeta 

indiretamente a intenção de compra do consumidor por produtos sustentáveis, visto que tem um 

impacto significativo no comportamento do consumidor. 

Valores  

Um outro fator que está positivamente relacionado com o comportamento do consumidor na 

compra de produtos sustentáveis são os valores, tanto ambientais como sociais e éticos (Chen & 

Chang, 2012; Eze & Ndubisi, 2013; Wang, Liu & Qi, 2014; Young et al., 2010). Valores como o 

altruísmo, universalismo e benevolência foram destacados em alguns estudos como valores que 

afetam positivamente a intenção de compra e a compra real de produtos sustentáveis (Doran, 

2009; Mondelaers, Verbeke & Huylenbroeck, 2009; Mostafa, 2006; Padel et al., 2005).  

Confiança 

A confiança, neste contexto, está relacionada com a expectativa e convicção no desempenho 

ambiental deste tipo de produtos (Chen & Chang, 2012). Conforme alguns estudos realizados, a 

confiança influencia a intenção e o comportamento de compra sustentável dos consumidores, 

quando existe falta de confiança nas características do produto ou nas alegações sustentáveis isso 

gera um entrave na compra deste tipo de produtos (Bang, Ellinger, Hadjimarcou & Traichal, 2000; 

Fotopoulos & Krystallis, 2002; Gupta et al., 2009; Tung, Shih, Wei & Chen, 2012; Vermeir & 

Verbeke, 2008). 
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Conhecimento 

O conhecimento destes problemas ambientais causa um efeito positivo ao nível da intenção e 

comportamento do consumidor na compra efetiva de produtos sustentáveis (Chan et al., 2000; 

Eze et al., 2013). Em contrapartida, a falta de informação influencia negativamente este tipo de 

decisão do consumidor (Connell, 2010; Padel et al., 2005). Um exemplo é no setor alimentar, 

num estudo realizado por Smith & Paladino (2010), o conhecimento de alimentos biológicos 

influencia os consumidores a adotarem atitudes mais sustentáveis. 

Fatores situacionais 

Preço 

O preço é fator com grande impacto na decisão de compra dos consumidores. Neste tipo de 

produtos os preços, geralmente, são mais elevados, tornando-se uma barreira para os 

consumidores mais sensíveis ao preço e também para os consumidores com dificuldades 

financeiras (Connell, 2010; Gleim et al., 2013; Padel et al, 2005; Vermeir et al., 2006). Em 

contrapartida, este fator afeta positivamente os consumidores com baixa sensibilidade de preços 

(Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse & Van Huylenbroeck, 2011; Eze et al., 2013; Lea & 

Worsley, 2008). 

Disponibilidade do produto 

O facto de haver uma disponibilidade limitada de produtos sustentáveis afeta a aquisição destes 

produtos. Muitos estudos revelam que a disponibilidade limitada e as dificuldades no acesso a 

produtos sustentáveis são os principais entraves para a compra de produtos ambientalmente 

sustentáveis (Padel et al., 2005; Young et al., 2010). No entanto, alguns estudos relatam que a 

fácil disponibilidade dos produtos sustentáveis afeta positivamente a intenção e comportamento 

de compra do consumidor (Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Vermeir et al., 2008), isto porque os 

consumidores não gostam de perder muito tempo a procurar produtos sustentáveis (Young et al., 

2010) e procuram comodidade na compra (Padel et al., 2005). 

Atributos e qualidade do produto 

Os atributos e a qualidade dos produtos têm uma grande influencia no comportamento de compra 

dos consumidores, em alguns estudos verifica-se que os atributos de um produto sustentável 

influenciam positivamente a sua compra (Chen e Chang, 2012; Young et al., 2010). Os 

consumidores também preferem produtos com características funcionais, que satisfaçam as suas 

necessidades e desejos, ao invés de produtos com características éticas (Chen e Lobo, 2012; 

Tsakiridou et al., 2008). As características mais indicadas pelos consumidores quando compram 

produtos alimentares sustáveis são a qualidade, higiene e o sabor (Cerjak, Mesić, Kopić, Kovačić e 

Markovina, 2010). A qualidade do produto também interfere de forma positiva na intenção e no 

comportamento de compra de produtos sustentáveis (Smith et al., 2010), desta forma a elevada 

qualidade percebida de produtos sustentáveis tem impacto favorável no comportamento dos 
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consumidores (Aertsens et al., 2011), em contrapartida, a baixa qualidade percebida de produtos 

sustentáveis influência negativamente no comportamento do consumidor (Smith et al., 2010). 

Deste modo, atributos funcionais e sustentáveis aliado a produtos com alta qualidade motiva de 

forma favorável o comportamento de compra dos consumidores de produtos sustentáveis.  

Imagem de marca 

Segundo Young et al. (2010), geralmente os consumidores têm marcas favoritas que são 

preferidas em relação às marcas de produtos sustentáveis. A confiança do consumidor numa 

marca sustentável é um fator importante no comportamento de compra do consumidor, causa um 

impacto positivo na compra de produtos ecológicos (Rahbar & Wahid, 2011). 

Rotulagem e certificação ecológica  

Os rótulos dos produtos e os certificados ecológicos informam os consumidores sobre as 

propriedades sustentáveis dos produtos e incentiva-os a comprar este tipo de produtos (Young et 

al., 2010), contudo, há alguns consumidores que não acreditam nas informações disponíveis nos 

rótulos e ficam desconfiados relativamente ao processo de fabrico destes produtos (Nittala, 2014). 

Rahbar et al. (2011) acreditam que as informações fornecidas de forma simples pode levar o 

consumidor a acreditar e a incentivar compras sustentáveis. 

Outros fatores situacionais 

Num estudo de Lee (2010), foram identificados outros fatores também importantes no 

comportamento do consumidor em relação a compras sustentáveis. O envolvimento dos 

consumidores no ambiente na sua localidade, estruturas e serviços ambientais e a exposição do 

consumidor a mensagens ambientais pelos diferentes meios de comunicação influencia o 

comportamento do consumidor pró-ambiental. 

 

2.3.3. Fatores que influenciam o consumo no modelo de Economia Circular 

Para analisar o comportamento do consumidor face à Economia Circular é importante identificar 

os fatores que influenciam positivamente ou negativamente os consumidores no sentido dos 

mesmos adotarem um modelo de consumo mais circular.  

Muitos estudos analisam os fatores relativos às características pessoais dos consumidores, o 

materialismo é umas das primeiras características analisadas (Lawson, Gleim, Perren & Hwang, 

2016), o facto de os indivíduos materialistas darem grande valor aos seus bens é visto como uma 

barreira para o consumo no modelo de Economia Circular. Também foram analisados outros 

traços pessoais que influenciam o consumidor, como o desejo de mudança (Armstrong, Niinimäki, 

Lang & Kujala, 2016) e a necessidade de exclusividade (Lang & Armstrong, 2018). 
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Alguns estudos também referem o conhecimento sobre o produto como um fator importante na 

compreensão de diferentes alternativas circulares (Wang & Hazen, 2016). O conhecimento do 

produto está relacionado com as informações que os consumidores têm para analisar a qualidade 

do produto e as possíveis vantagens que ele trará para o consumidor e para o meio ambiente, a 

falta de conhecimento pode provocar desconfiança na qualidade dos produtos, principalmente nos 

produtos reconstruídos (Wang, Y. et al., 2016), e também desconfiança em relação à higienização 

dos produtos partilhados (Baxter e Childs, 2017). 

As possíveis vantagens que o consumidor poderá retirar da oferta desse produto também exercem 

um grande peso na decisão de compra de produtos circulares, a nível económico, o preço mais 

reduzido resultante de uma redução dos custos influencia positivamente a decisão de compra face 

a estes produtos (Lawson, J. et al., 2016).   As vantagens percebidas pelos consumidores a nível 

ambiental (Hazen, Mollenkopf & Wang, 2017) e social (Yang, Song, Chen & Xia, 2017) também 

são aspetos importantes para o consumidor. 

Por outro lado, as perceções que os consumidores têm a possíveis riscos influenciam de forma 

negativa a aquisição de produtos circulares, principalmente como a falta de confiança na qualidade 

(Catulli, Cook e Potter, 2016), desempenho (Van Weelden, Mugge & Bakker, 2016) e à higienização 

dos produtos (Baxter et al., 2017). Estes problemas devem-se sobretudo ao fator novidade do 

produto, ou também à falta dela (Edbring, E.G. et al., 2015). 

Outros fatores importantes na decisão de compra são as experiências passadas do consumidor 

(Johnson, Mun & Chae, 2016), a facilidade de uso e a conveniência (Catulli, 2012), o tempo de 

vida útil do produto (Mugge, Jockin & Bocken, 2017) e a marca do produto (Agrawal, V.V., 2015). 

 

2.4. O caso dos plásticos: Consciencialização do problema 

ambiental associados aos plásticos 
 

2.4.1. Problema ambiental associado aos plásticos 

Atualmente, é difícil imaginar um mundo sem plásticos, sendo em particular as embalagens 

plásticas uma parte muito importante na economia global. Aliás vivemos numa era que muitos 

chamam “Era do Plástico” (Thompson Moore, Vom Saal & Swan, 2009). Nos últimos anos a 

produção de plástico aumentou drasticamente, passou de 15 milhões de toneladas em 1964 para 

311 milhões de toneladas em 2014. Nos próximos 20 anos estima-se que este valor duplique, 

uma vez que cada vez mais os plásticos têm mais aplicações (Ellen MacArthur Foundation, 2016). 

A redução do plástico tornou-se um grande desafio mundial devido às consequências negativas 

que a produção e o uso excessivo de plásticos provocam no meio ambiente e no ser humano, 

particularmente na saúde.  

Nos últimos 20 anos a quantidade de plástico existente duplicou em relação à quantidade que 

havia sido produzida até ao ano 2000. Fatores como a versatilidade do material, a conveniência 

do plástico, a confiabilidade, e obviamente o baixo custo estimularam o desenvolvimento de 
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negócios sustentados em produtos descartáveis e práticos, conduzindo assim, a este grande 

aumento na produção e consumo (Wit, Hamilton, Scheer, Stakes e Allan, 2019). 

De acordo com Piatti & Rodrigues (2005), o plástico tornou-se um símbolo do consumo 

descartável, sendo o segundo componente mais comum nos resíduos sólidos urbanos, apenas 

ultrapassado pelo papel. 

A maior aplicação dos plásticos são as embalagens, que representam cerca de 26% do volume 

total de plásticos utilizados. Isto deve-se ao facto de que as embalagens de plástico oferecem 

benefícios económicos diretos, contribuem para o aumento de produtividade dos recursos, uma 

vez que este tipo de embalagens pode reduzir o desperdício alimentar ao estender a vida útil dos 

bens, e pode reduzir o consumo de combustível no transporte dos produtos, uma vez que diminui 

o peso da embalagem (Ellen MacArthur Foundation, 2016).  

Embora os efeitos negativos das embalagens e sacos de plásticos sejam os mais mencionados, 

visto que este tipo de poluição é uma das mais evidente para a sociedade (Wichter, 2019), os 

resíduos de vestuário também têm uma grande contribuição para a poluição de plástico, dado que 

grande parte das fibras de roupa contém plástico, como por exemplo o poliéster. O crescimento 

da fast fashion, onde os produtos são fabricados em grande escala, consumidos e depois são 

rapidamente descartados também contribui para o agravamento deste problema (Dahlbo, Aalto, 

Eskelinen & Salmenperä, 2017; Vehmas, Raudaskoski, Heikkilä, Harli & Mensonen, 2018). 

Os cosméticos e produtos de higiene são também um grande contributo para a poluição de 

plástico, pois estes produtos contêm microplásticos na sua composição (Chang, Zhang e Xie, 

2015). Produtos como esfoliantes, pasta de dentes, sabonetes, gel de banho, shampoos, cremes 

de rosto, produtos de cosmética (rímel, sombra para olhos, pó para blush, produtos líquidos), 

produtos de bebé, cremes de barbear, tintas de cabelo são exemplos de produtos que contêm 

microplásticos. (Conkle, Valle e Turner, 2018; Hintersteiner, Himmelsbach & Buchberger, 2015; 

UNEP, 2015). 

A criação do plástico gerou importantes benefícios para a sociedade, contudo, a forma como é 

utilizado pela sociedade e empresas, uso único e descartável, transformou esta inovação em um 

desastre ambiental mundial (Wit et al., 2019), e apesar dos benefícios que ofereceu, cada vez 

mais é notório as desvantagens do uso de plásticos na economia (Ellen MacArthur Foundation, 

2016).  

Depois do lançamento do primeiro símbolo universal de reciclagem, há mais de 40 anos, somente 

14% das embalagens de plástico são recicladas e apenas 5% do valor do material é retido para 

uso posterior. Em relação à taxa de reciclagem de plástico, esta é ainda mais baixa do que a de 

embalagens e ambas estão muito abaixo das taxas globais de reciclagem de papel (58%), de ferro 

e de aço (70-90%) (Ellen MacArthur Foundation, 2016). 

Todos os anos são despejados nos oceanos pelo menos 8 milhões de toneladas de plástico, 

equivalente a despejar um camião de lixo por minuto, estima-se que em 2030 este número passe 

a ser 2 por minuto e até 2050 seja 4 camiões por minuto, se não houver nenhuma alteração de 
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comportamento (Ellen MacArthur Foundation, 2016). As principais causas de poluição marinha 

por micro plásticos são as microfibras, no processo de lavagem doméstica das roupas sintéticas 

são libertadas milhares de microfibras que vão parar ao oceano (Mishra, Rath & Das, 2019). 

Segundo Eriksen, Lebreton, Carson, Thiel, Moore, Borerro & Reisser (2014), existem mais de 

250.000 toneladas de plástico nos oceanos, que provocam consequências negativas à vida 

marinha e também nos humanos (pela via da entrada do plástico na cadeia alimentar) (Li, Tse & 

Fok, 2016). Para além das consequências referidas em cima, os plásticos provocam graves 

mudanças climáticas, dado que os plásticos produzem gases de efeito de estufa quando expostos 

à luz solar (Royer, Ferrón, Wilson & Karl, 2018).  

Segundo o relatório da Plastics Europe (2018), atualmente o continente asiático é o maior produtor 

de plástico a nível mundial, detendo uma quota superior a 50% de todo o plástico produzido a nível 

global, e a nível de países, a China é o maior produtor de plástico. Em segundo lugar no que 

representa os maiores produtores de plástico está a Europa seguida dos países da NAFTA (North 

American Free Trade Agreement). 

O contínuo aumento da poluição provocada pelos plásticos resulta dos comportamentos de 

consumo associados a modelos de negócio para produtos plásticos descartáveis, de uma má 

gestão de resíduos que descarta o plástico na natureza e de uma cadeira de abastecimento que 

produz atualmente cinco vezes mais plástico virgem do que reutilizado (Wit et al., 2019). 

 

2.4.2. A nova economia dos plásticos 

A iniciativa Nova Economia do Plástico, liderada pela Ellen MacArthur Foundation, tem como 

objetivo aplicar os princípios da EC no sistema de plásticos, de modo a que estes nunca se 

transformem em lixo, mas sim que estes retornem para a economia como nutrientes técnicos ou 

biológicos valiosos. O objetivo desta iniciativa é melhorar os resultados económicos e ambientais 

no sistema dos plásticos, criando uma economia dos plásticos pós-uso eficiente, diminuindo 

drasticamente a quantidade de plástico despejado na natureza, especialmente nos oceanos, 

diminuindo também as externalidades negativas e dissociar as matérias fosseis dos plásticos (Ellen 

MacArthur Foundation, 2016). 

Ainda é precoce pensar que o problema da poluição do plástico poderá ser resolvido apenas com 

a reciclagem do mesmo, contudo já é um começo para combater este problema (Shen, Liu Wu, 

Zhang, Zhao, Xu, Zhang & Xiong, 2020). 

Face a estes problemas apresentados, muitas empresas estão a adotar alternativas mais 

sustentáveis. No que diz respeito à indústria do vestuário existem, atualmente, várias opções mais 

sustentáveis. Uma delas é criar roupas com plástico reciclado de garrafas de plástico usados, uma 

vez que o material das fibras de poliéster usado na produção de vestuário e do plástico das garrafas 

de água é o mesmo (Onishi, 2019). Existem vários exemplos dessas iniciativas pelas grandes 

empresas de moda, desde as empresas de luxo, como a Stella McCartney que aumentou a 

utilização de materiais e tecidos orgânicos ou reciclados, até às de fast-fashion, como a H&M que 

desenvolveu a coleção H&M Conscious, constituída por peças produzidas com materiais orgânicos 

e reciclados com origem ética e oferece vouchers para os consumidores reciclarem roupas velhas. 
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Assim como a H&M, a Zara também desenvolveu uma coleção produzida com materiais reciclados 

e algodão cultivado ecologicamente. 

A crise do lixo marinho tornou-se uma ameaça para a fauna e a flora marinha bem como para a 

saúde humana, e cada vez existe mais estudos que provam a relação da Economia Linear com 

esse problema (Finska & Howden, 2018). Limpar os oceanos é extremamente necessário, visto 

que o oceano está em constante mudança, e todos os objetos que poderão acabar dentro dele 

são absorvidos para o seu ciclo de vida (Weis, 2015). 

Neste sentido, atualmente, existem muitas empresas que aproveitam o plástico retirado dos 

oceanos e dão-lhe uma nova vida como matéria-prima na construção de novos produtos, como 

por exemplo a Adidas, que com o plástico retirado dos oceanos, devidamente tratado, criou peças 

de roupa (t-shirts e leggings) e calçado. A marca The Ocean Cleanup é uma marca de óculos de 

sol produzidos com plástico retirado do oceano Pacífico. A marca de sapatos portuguesa Skizo cria 

sapatos com plástico retirados dos oceanos, cada par de sapatos equivale a 36 garrafas de plástico 

retiradas dos mares. A marca Tom Ford também já fabrica relógios fabricados com plástico 

retirado dos oceanos. 

 

2.4.3. Atitudes e comportamentos dos consumidores face aos plásticos 
 

2.4.4. Atitudes e perceções 

Num estudo antigo realizado na Dinamarca por Bech-Larsen (1996), os problemas ambientais 

relacionados com os resíduos, nomeadamente embalagens, foram considerados menos graves 

em comparação com outros problemas ambientais e sociais. Contudo, com o contínuo aumento 

do uso de plástico, estudos mais recentes com uma amostra maior, onde foram entrevistados 

vários cidadãos de várias nacionalidades, como por exemplo portugueses, britânicos, alemães, 

canadianos, quenianos, revelam que a poluição em geral e resíduos plásticos, em particular, são 

identificados como grandes problemas ambientais (Gelcich, Buckley, Pinnegar, Chilvers, 

Lorenzoni, Terry & Guerrero, 2014). 

O macro e micro plástico são geralmente identificados com um risco ambiental em grau variável, 

contudo, as pessoas, para além dos riscos ambientais, estão preocupadas também com os perigos 

que provocam no bem-estar e na saúde. 

Consumidores de diferentes países, nomeadamente da Turquia, Suécia, Índia e Gana, 

manifestaram preocupações com algumas substâncias que se encontram nos plásticos, em 

particular nas embalagens, que em contacto com os alimentos possam reduzir a sua qualidade e 

causar efeitos negativos para a saúde (Omari, Frempong. & Arthur, 2018). Nas últimas décadas, 

os consumidores ficaram mais conscientes aos perigos que o plástico causa, principalmente no 

meio ambiente (Syberg, Hansen, Christensen & Khan, 2018). 

As embalagens alimentares, como sacos plásticos, garrafas e acessórios de alimentação, 

constituem a maior parte de resíduos plásticos encontrados no meio ambiente (Carpenter & 

Wolverton, 2017). Deste modo, para resolver o problema do plástico é necessário informar os 

consumidores, de forma a alterar as suas preferências e hábitos. 
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O tipo de embalagens tem um papel muito importante na proteção e conservação de um produto, 

contudo, para o consumidor, o tipo de material da embalagem tem um pequeno papel na 

preferência de um produto sobre outro (Eldesouky & Mesías, 2014). Por outro lado, outras 

características do produto ou embalagem, como o preço, aspetos visuais e funcionais da 

embalagem, bem como experiência anterior com o produto ou a marca, são consideradas 

características mais importantes (Eldesouky et al., 2014; Scherer Emberger-Klein & Menrad, 

2017). 

No estudo de Steenis van Herpen, van der Lans, Ligthart & van Trijp (2017), consumidores 

holandeses classificaram os diferentes tipos de embalagem relativamente ao impacto ambiental, 

enquanto o bioplástico foi avaliado como sustentável e o vidro foi avaliado como especialmente 

sustentável, as embalagens de plástico foram consideradas mais prejudiciais para o meio 

ambiente, ao passo que numa análise de ciclo de vida verifica-se que as embalagens de cartão e 

de cartão misto são mais sustentáveis. Num outro estudo, os consumidores avaliaram o vidro e 

também materiais baseados em papel como mais sustentáveis, por sua vez os plásticos e o metal 

foram avaliados como os menos ecológicos (Lindh, Olsson & Williams, 2016). Num estudo 

realizado em sete países da Europa (Alemanha, Espanha, França, Itália, Polónia, Reino Unido e 

Turquia), 52% dos entrevistados acreditam que as embalagens feitas de papel cartão são as mais 

ecológicas, sendo que os consumidores do Reino Unido os que mais indicaram esse material 

(63%). Em seguida, o vidro foi a segunda embalagem mais ecológica com 32%, neste caso, foram 

os consumidores alemães que mais indicaram este material (43%). Apenas 9% considera os 

plásticos a embalagem mais ecológica, 5% dos consumidores europeus acreditam que são as latas 

as melhores embalagens. Em relação à reciclabilidade das embalagens, os consumidores 

europeus consideram que o cartão é a embalagem mais reciclável (45%), seguida do vidro (32%), 

as embalagens de plástico e de metal são as consideradas menos recicláveis com 15% e 9%, 

respetivamente (Pro Carton, 2018). 

Os consumidores tendem a preocuparem-se mais com a reciclabilidade, biodegradabilidade e 

reutilização dos produtos do que a origem da matéria-prima, ao avaliar a sustentabilidade de um 

produto ou material, contudo isto varia com diferentes nacionalidades dos consumidores 

analisados neste estudo, neste caso, alemães, americanos e franceses (Herbes, Beuthner & 

Ramme, 2018). Em diferentes estudos é possível verificar que os consumidores geralmente estão 

dispostos a pagar mais por um produto com material de embalagem reciclável (Barnes, Chan-

Halbrendt, Zhang & Abejon, 2011; Klaiman, Ortega & Garnache, 2016). Contudo, o facto de a 

embalagem ser reciclável não é um motivo para comprar um produto (Aday e Yener, 2014), isto 

acontece por vários motivos, um deles é facto de que após o produto ser consumido pode ser 

difícil reciclar a embalagem, por exemplo a necessidade de limpar a embalagem antes da 

reciclagem impede, por vezes, as pessoas de a fazerem (Klaiman, Ortega & Garnache, 2017). 

Em alguns estudos, os consumidores revelam uma preferência por materiais de base biológica, 

por exemplo, feitos de plantas ou outros materiais renováveis, independentemente da sua 

biodegradabilidade, a materiais com base no plástico convencional (Kainz, Zapilko, Decker & 

Menrad, 2013; Koutsimanis, Getter, Behe, Harte & Almenar, 2012). Também, é possível verificar 

a preferência dos consumidores por materiais biodegradáveis, isto é, degradáveis com a ajuda de 

microrganismos e/ou luz solar, e a sua disponibilidade a pagar mais por estes tipos de materiais 

(Muizniece-Brasava, Dukalska & Kantike, 2011). Estas preferência por produtos mais amigos do 
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ambiente revelam que os consumidores têm cada vez mais uma consciência ambiental e estão 

mais informados a nível das vantagens que estes materiais têm na redução da poluição e também 

nos riscos que o plástico convencional tem na saúde (Magnier & Crié, 2015). Contudo, num estudo 

realizado na Roménia é possível verificar que o plástico biodegradável foi classificado como o 

material de embalagem ecológico menos preferido dos consumidores, em comparação com o 

papel, o papelão ou o vidro (Orzan Cruceru, Bălăceanu, & Chivu, 2018). 

Embora o plástico seja o material mais apreciado para as embalagens pelas suas vantagens, como 

o peso, a resistência e a conveniência, há outros fatores que são importantes para determinar a 

embalagem adequada para os produtos, como por exemplo a sua categoria. Os consumidores 

preferem comprar fruta e vegetais sem qualquer embalagem (Van Herpen, Immink & van den 

Puttelaar, 2016), se lhes fosse pedido escolher um tipo de embalagem para estes produtos eles 

preferiam matérias de base biológica e degradável, como o papel ou o algodão (Koutsimanis et 

al., 2012). Num estudo na Dinamarca, os consumidores revelaram preferir as embalagens das 

cenouras em caixas em vez de em sacos de plástico, uma vez que é mais percetível a qualidade 

e o valor (Nørgaard Olesen & Giacalone, 2018). 

Para além dos fatores contextuais e relacionados ao produto, a cultura, a idade e a atitude 

ambiental dos consumidores influência as preferências no material de embalagens (Lal, Yambrach 

& McProud, 2015). 

Alguns consumidores sul-africanos e croatas indicaram que os produtos embalados com materiais 

plásticos são relativamente caros e que os alimentos perdem qualidade, outros, afirmam que são 

mais baratos e que têm menos qualidade (Drašković & Cerovečki, 2014; Venter, van der Merwe, 

de Beer, Kempen & Bosman, 2011). Segundo um estudo francês, um produto embalado em 

material com base biológica é visto como mais ecológico em comparação com uma embalagem 

com material de plástico (Magnier & Schoormans, 2017). A maior parte dos consumidores afirma 

que, se pudessem escolher, preferiam embalagens de cartão ao contrário das de plástico, 

sobretudo os consumidores alemães e ingleses (Pro Carton, 2018). 

Embora cada vez mais os consumidores tenham mais consciência dos problemas ambientais, as 

taxas de uso de produtos de plástico, como por exemplo os sacos, são altas (Arı & Yılmaz, 2017). 

Ao analisar a relação entre a consciência e o comportamento dos consumidores, concluiu-se que 

a consciência dos efeitos negativos e prejudiciais não teve efeito no comportamento de uso desses 

produtos (Hammami, Mohammed, Hashem; Al-Khafaji; Alqahtani, Alzaabi & Dash, 2017). 

A maior parte dos consumidores europeus (75%) afirma que o impacto ambiental da embalagem 

de um produto afeta o seu comportamento de compra, sendo que os consumidores espanhóis, 

alemães e polacos foram os que mais evidenciaram a sua preocupação ambiental. Contudo, essa 

preocupação ambiental não se reflete no comportamento, 52% dos consumidores afirma que a 

sua preocupação ambiental provoca uma mudança na compra, uma mudança na marca ou 

produto. Neste estudo verifica-se que esta mudança de marca ou de produto esta relacionada com 

a idade do consumidor, consumidores jovens, entre os 19 e 29 anos, estão mais dispostos à 

mudança ao contrário de consumidores mais velhos, com mais de 60 anos. Novamente, o país 

onde os consumidores alteram o seu comportamento é a Espanha, em último lugar encontra-se o 

Reino Unido (Pro Carton, 2018). 
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Num estudo realizado por Pro Carton (2018) os consumidores acreditam que as marcas e os 

retalhistas podiam fazer muito mais esforços para introduzir formas de embalagem mais 

ecológicas, são os consumidores mais velhos, mais de 60 anos, que acreditam fortemente que as 

marcas e retalhistas não estão a fazer o suficiente. No mesmo estudo, os consumidores, em 

particular os consumidores italianos, preferem fazer as suas compras num supermercado ou 

numa loja que incentiva os seus fornecedores a adotarem medidas e formas de embalagens mais 

ecológicas (Pro Carton, 2018). 

O vestuário é uma forma de uma pessoa se exprimir e expor a sua identidade (McNeill & Moore, 

2015), este fator é muito importante no momento de decisão de compra, uma vez que em algumas 

culturas as pessoas têm de pertencer a um grupo ou querem se sentir aceites pela sociedade 

(Hofstede, 1991). 

Por norma, os consumidores de vestuário sustentável são menos sensíveis ao preço, para eles os 

benefícios que obtêm com este tipo de vestuário são mais importantes, benefícios como os têxteis 

de alta qualidade, a durabilidade da peça, designs únicos e os benéficos psicológicos, como a 

realização, individualidade e autoestima (Lundblad & Davies, 2016). Para os consumidores de 

roupa sustentável também é importante saberem que estão de alguma forma a melhorar a 

qualidade de vida de outras pessoas, uma vez que estão a apoiar o comercio justo e também 

empresas que possuem boas condições de trabalho (Lundblad et al., 2016). 

Para aproximadamente três quartos dos consumidores alemães a sustentabilidade do produto não 

é um aspeto importante na decisão de compra de vestuário (Splendid Research, 2016). Porém, 

este segmento de vestuário ainda é apenas um nicho do mercado, já que em 2013 a quota de 

têxteis com rótulo ecológico era de aproximadamente 3.7% (It Fits, 2013).    

Num estudo de Vehmas et al. (2018), é relatado que os consumidores estão cada vez mais 

interessados em roupas sustentáveis. Um outro estudo de Niinimäki (2010) indica que 65% dos 

consumidores atuais estão interessados em roupas sustentáveis. Contudo, existe uma lacuna 

entre as preocupações dos consumidores e o seu comportamento real. Esta lacuna ocorre 

sobretudo devido a fatores demográficos, como o género, a idade e a localização geográfica, mas 

também devido a fatores como a sensibilidade ao preço, experiência pessoal e a moral de cada 

consumidor (Bray et al., 2011). 

 

2.4.5. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor face ao 

consumo de plástico  

Existem vários fatores que influenciam o comportamento dos consumidores relativamente ao uso 

de plástico, tais como fatores demográficos (como o género, a idade, as habilitações literárias), 

atitudes ambientais, a conveniência, fatores de contexto, os hábitos, a difusão de responsabilidade 

e fatores sociais. 
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a) Fatores que influenciam o comportamento do consumidor face ao consumo de 
embalagens plásticas e sacos de plástico  

Relativamente ao género, foi identificado que as mulheres estavam mais dispostas a aceitar e a 

adotar alternativas aos sacos de plástico, em comparação com o sexo masculino (Madigele, 

Mogomotsi & Kolobe, 2017). Também são as mulheres, em geral, as que mais põem em prática 

reciclagem, reutilização e redução, assim como as pessoas com mais idade, na maioria dos casos 

(Kurisu & Bortoleto, 2011). 

Em relação à idade dos consumidores, consumidores mais velhos tem mais tendência para 

participar numa campanha sem sacos de plástico (Afroz, Rahman, Masud & Akhtar, 2017), 

enquanto os consumidores mais jovens estão mais dispostos a ceder a conveniência do uso de 

embalagens plásticas para ajudar o meio ambiente (Elgaaïed-Gambier, 2016). Num estudo de 

Draskovic, Temperley & Pavicic (2009), os intervenientes mais jovens optavam por garrafas de 

plástico e de papelão ao invés de garrafas de vidro e metal, ao passo que os intervenientes com 

mais idade não estavam interessados com o material da embalagem durante a compra. 

Consumidores com mais escolaridade estão menos dispostas a pagar por sacos de plástico 

(Madigele et al., 2017) e mais inclinados a participar em campanhas contra o uso de sacos de 

plástico (Afroz et al., 2017), demonstrando uma maior preocupação ambiental do que os 

consumidores com menos escolaridade. 

Consumidores com consciência e educação ambiental demonstraram evitar regularmente 

embalagens de plástico descartáveis, em particular as mulheres (Jeżewska-Zychowicz & Jeznach, 

2015) 

Outro fator importante na escolha das embalagens plásticas é a conveniência (Braun & Traore, 

2015), uma vez que para os consumidores são baratas e de fácil disponibilidade (Otsyina, Nguhiu-

Mwangi, Mogoa, Mbuthia, & Ogara, 2018). Num estudo realizado por Avallone, Giraldi & de Oliveira 

(2012), os consumidores reconheceram que o motivo mais frequente para o uso de sacos de 

plástico é não haver outras opções disponíveis. 

Os hábitos dos consumidores são também um fator muito importante no consumo de plástico. 

Num estudo realizado a imigrantes brasileiros no Canadá, os intervenientes referiram que o uso 

do plástico no seu país de origem tinha sido “apenas um hábito” (Romero, Laroche, Aurup & 

Ferraz, 2018, pág. 8) e com a mudança de país os seus comportamentos também mudaram, 

passaram a ter mais consciência ambiental, evitando os sacos de plástico e a fazer separação de 

resíduos (Romero et al., 2018). 

Ainda que os consumidores estejam propensos a diminuir o consumo de plástico, eles só o 

conseguem fazer quando alteram os seus hábitos, muitos consumidores não o conseguem fazer 

por não conseguirem mudar os seus hábitos, em dois estudos realizados por Bartolotta & Hardy 

(2018) e Musa, Hayes, Bradley, Clayson & Gillibrand (2013), são relatados casos em que os 
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consumidores não conseguem diminuir o uso dos sacos de plástico por se esquecerem de levar 

os próprios sacos. 

A transferência de responsabilidade é também uma razão que leva aos consumidores não 

alterarem os seus comportamentos, muitos consumidores transferem a sua responsabilidade para 

outros atores, como os políticos (Synthia & Kabir, 2015), relatando problemas estruturais, como 

por exemplo, falta de serviços de recolha de lixo apropriada, e invocando a necessidade soluções 

políticas. Em contrapartida, os políticos entrevistados no mesmo estudo salientaram a 

responsabilidade dos consumidores no que diz respeito a medidas ambientais (Braun et al., 2015).  

A pressão social é um fator muito importante no comportamento do consumidor relativamente ao 

uso de plástico (Arı et al., 2017; Musa et al., 2013). Num estudo realizado por Cherrier (2006) 

alguns consumidores referiram que se sentiam culpados e com medo de serem julgados por 

outros consumidores, ao levarem sacos de plástico. Num estudo australiano, alguns consumidores 

relataram que evitar o uso de plástico, por exemplo o uso de sacos reutilizáveis contribuía para 

uma certa identidade social (Cherrier, 2006). Também no estudo de Braun  et al. (2015), as 

mulheres de Mali referiram que evitar o plástico contribui para fortalecer a sua identidade cultural, 

contudo, esta conclusão está muito relacionada com a idade, uma vez que as mulheres mais 

velhas estavam mais preocupadas em preservar a sua herança cultural do que as mais jovens, e 

deste modo, as mulheres mais velhas evitavam usar sacos de plástico, ao passo que as mulheres 

mais jovens sentiam uma certa vaidade e achavam “moderno” usar sacos de plástico. 

Num outro estudo verifica-se que as emoções têm um papel muito importante, maior do que a 

parte racional na escolha dos consumidores por produtos com uma embalagem mais ecológica 

(Koenig-Lewis, Palmer, Dermody & Urbye, 2014). 

 

b) Fatores que influenciam o comportamento do consumidor face ao consumo de plástico 
no vestuário  

Geralmente, a decisão de compra de vestuário é baseada em fatores como a estilo, a cor, a 

durabilidade da peça, o ajuste da roupa e a facilidade de cuidado e manutenção da peça (Laitala, 

K., 2014). Outro importante fator são as tendências atuais, este fator pode tornar-se um entrave 

à compra de roupa sustentável para os consumidores sensíveis às tendências da moda, uma vez 

que um dos objetivos da roupa sustentável é uma maior duração da peça de roupa e a sua 

reutilização (Connell, 2010; Lang, Armstrong & Brannon, 2013). 

O conhecimento limitado do consumidor sobre roupas sustentáveis influencia negativamente o 

comportamento de compra destes produtos (Harris, Roby &, Dibb 2015), assim como a falta de 

preocupações ambientais (Hustvedt & Dickson, 2009).  

O facto de os consumidores não conhecerem o outro lado das peças de roupa, ou seja, o impacto 

que causa no meio ambiente e na sociedade, não tem influência nas escolhas dos consumidores 
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convencionais, uma vez que a maioria dos consumidores ignora o processo de fabricação, o 

impacto negativo do seu consumo no ambiente e tem pouco conhecimento de práticas 

sustentáveis (Harris et al., 2015). 

Os preços da roupa sustentável são geralmente mais altos, uma vez que os custos de matérias-

primas utilizadas e o custo de mão de obra são mais altos, podendo ser uma barreira para os 

consumidores que são sensíveis ao preço e para os que tenham limitações financeiras (Eifler, 

2014). Contudo, Chekima, B., Wafa, Igau, Chekima, S. & Sondoh (2016) e Nielsen (2014) justificam 

que os preços mais elevados não são uma barreira importante na adoção de comportamentos de 

compra sustentável, uma vez que os consumidores tendem a ter uma maior disposição de pagar 

mais por produtos sustentáveis.  

O preço e a qualidade do produto são dos fatores mais importantes quando o consumidor faz uma 

decisão, contudo, as preferências dos consumidores mudam de indivíduo para indivíduo (Carlsson, 

García, & Löfgren, 2010). 

A opinião de terceiros, como amigos e familiares, também é importante para a decisão de escolha 

de um produto, geralmente estes grupos de referência influenciam o comportamento do 

consumidor (Solomon et al., 2006). 

 

c) Fatores que influenciam o comportamento do consumidor face ao consumo de plástico 

em cosméticos e produtos de higiene pessoal 

No caso particular dos produtos de higiene pessoal e cosméticos, a intenção de compra 

sustentável não está diretamente relacionado com o comportamento efetivo de compra, isto 

porque o comportamento de compra é influenciado por vários fatores (Vermeir et al., 2006). Um 

importante fator que influencia diretamente a compra é o preço do produto, pois um consumidor 

pode ter a intenção de comprar um produto sustentável, mas pode acabar por não o comprar por 

não o poder pagar (Kim & Chung, 2011). Como referido anteriormente, o preço é um dos fatores 

mais importantes na decisão de compra de um produto e é, por norma, o principal entrave na 

compra de produtos sustentáveis (Monier Hassan, Nichèle & Simioni, 2009). 

Segundo um estudo de Chryssohoidis e Krystallis (2005), as preocupações com a saúde também 

são um motivo para a decisão de compra do consumidor por produtos de cuidado pessoal 

biológicos (produtos com ingredientes da agricultura biológica), nomeadamente a presença de 

químicos nos produtos de cuidados pessoais convencionais gera medo que esses produtos 

possam causar danos na sua saúde, por exemplo alergias ou irritação (Cervellon, Rinaldi e 

Wernerfelt, 2011). Contudo, no mesmo estudo é relatado que alguns consumidores acreditam que 

os produtos convencionais, industrializados, são mais eficientes em tratamentos específicos do 

que os produtos biológicos.  
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O conhecimento da marca por parte do consumidor influencia positivamente a intenção de compra 

de produtos de cuidado pessoal sustentáveis, assim como a fidelidade do consumidor à marca 

(Lee, Bae & Kim, 2019). 

No mesmo estudo realizado por Lee et al. (2019), a qualidade percebida pelo consumidor é 

também um fator que influencia positivamente a compra de produtos de cuidados pessoais 

sustentáveis. Contudo, Chin e Harizan (2017) e Mohammad & Bahurun (2017) defendem que a 

qualidade percebida não tem um impacto significativo na intenção de compra de produtos de 

cosmética sustentáveis. 

Meyer (2015) salienta que a educação é um importante fator na decisão de compra de produtos 

de cuidados pessoais sustentáveis, uma vez que aumenta perceção em relação aos problemas 

ambientais. A confiança nos rótulos ecológicos também é um fator significativo na escolha deste 

tipo de produto (Teisl, Rubin & Noblet, 2008). 
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3. Metodologia e recolha de dados 
 

3.1. Metodologia escolhida 
 

Com este estudo, é pretendido analisar de que modo os consumidores portugueses tomam 

decisões em relação ao consumo de plásticos nas suas diferentes dimensões. A partir dos dados 

deste estudo exploratório junto de uma amostra por conveniência será possível analisar em que 

medida os consumidores estão dispostos a alterar os seus comportamentos para mais circulares 

relativamente ao plástico.   

Qualquer investigação fundamenta-se numa orientação teórica, que serve para estruturar a recolha 

e a análise de dados e também para lhes conceder coerência. A metodologia a ser utilizada dará 

uma introdução para que seja possível esclarecer de melhor forma questões relacionadas com 

este tema e de forma a cumprir os objetivos de estudo. Deste modo, depois de uma revisão da 

literatura torna-se importante avançar para o desenvolvimento do trabalho empírico.  

A metodologia refere-se à discussão de como é realizada a investigação, neste processo incluí uma 

breve análise crítica ao método de que o investigador irá utilizar. A metodologia escolhida para 

uma investigação científica pode ter dois métodos principais de análise como base, sendo eles o 

qualitativo e/ou o quantitativo. O estudo qualitativo é essencialmente empírico, o que significa que 

neste são desenvolvidos conceitos por intermédio dos dados recolhidos. A metodologia de natureza 

quantitativa procura quantificar os dados a partir da amostra de uma população, ou seja, 

apresentá-los em forma de números, como mencionado pelos autores Sekaran & Bougie (2016), 

sendo possível aplicar alguma forma de análise estatística (Bryman & Bell, 2015). Contudo 

independentemente da metodologia usada, os mesmos remetem-nos para práticas usadas para 

fazer a recolha, tratamento e análise da informação (Silvestre & Araújo, 2012).  

De forma a responder à questão apresentada, foi realizado um estudo quantitativo, através da 

elaboração de um questionário para a recolha de dados. Segundo Bell (2005), nenhum método é 

unicamente dependente dele mesmo, ou seja, o facto de o questionário ser quantitativo não quer 

dizer que não possa apresentar algumas características qualitativas.  

Os questionários têm como objetivo colocar um conjunto de questões a uma amostra idealmente 

representativa da população em estudo, a respeito dos mais variados temas. Os questionários têm 

sobretudo como vantagens o facto de possibilitar o estudo de uma grande quantidade e diversidade 

de dados, o baixo custo na obtenção de respostas e a rápida recolha de informações.  

O questionário aplicado neste trabalho foi desenvolvido com base na revisão de literatura realizada, 

usando ou adaptando questões já reportadas nos estudos empíricos revistos, e outras 

desenvolvidas por mim. 
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3.2. Objetivo da Investigação 
 

Este estudo tem por objetivo analisar as atitudes e comportamentos dos consumidores 

portugueses perante soluções de consumo mais circulares. Além disso, o presente estudo analisa 

as barreiras que os consumidores portugueses identificam face à adoção de comportamentos 

mais ecológicos. 

Assim sendo, a principal questão desta investigação é “Tendo em conta todos os problemas 

associados ao plástico será que os consumidores portugueses estão dispostos a adotar 

comportamentos circulares relativamente ao plástico?”. 

 

3.3. Recolha dos dados 
 

A recolha de dados foi feita através de um inquérito por questionário, criado através da plataforma 

Qualtrics, sendo por isso uma amostra por conveniência. Com o intuito de conseguir o maior 

número de respostas possíveis, o link do questionário foi enviado por email e foram utilizadas duas 

redes socias, nomeadamente, Facebook e Whatsapp. O questionário esteve aberto durante 1 mês, 

entre 25 de outubro de 2021 a 27 de novembro de 2021. 

O questionário online é considerado o principal meio para recolher dados, uma vez que permite 

uma maior propagação na população, assegurando deste modo uma melhor representatividade 

(Günther, 2003). Este método é dos métodos mais rápidos e fáceis para os inquiridos, uma vez 

que a apresentação é mais clara e os inquiridos conseguem voltar a atrás e reconsiderar as suas 

respostas (Brace, 2004).  

Por estes motivos, este foi o método escolhido, que permitiu recolher uma amostra não aleatória 

e por conveniência, uma vez que a amostra não foi selecionada de forma aleatória, mas sim 

solicitados através dos meios anteriormente referidos (Hultsch, MacDonald & Dixon, 2002). Deste 

modo, a amostra não é representativa da sociedade. Dado o modo como foi divulgado o 

questionário, a maioria da amostra é jovem e composta por estudantes universitários. 

 

3.4. Questionário 
 

O questionário está dividido em quatro partes (conforme figura 2), sendo que a primeira tem por 

objetivo avaliar se os consumidores têm preocupações com o meio ambiente no seu quotidiano, 

por exemplo, se fazem reciclagem e se têm preocupações em evitar materiais descartáveis.  
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Por sua vez, a segunda parte tem por objetivo avaliar se os consumidores têm estas preocupações 

quando fazem compras, por exemplo, se procuram informações relativas ao processo produtivo 

dos produtos e dos materiais que integram os produtos antes de os comprar, se procuram 

produtos que seguem medidas sustentáveis e também se sabem se os produtos seguem normas 

sustentáveis e  se isso afeta as suas escolhas. Procurarei identificar que características dos 

produtos, processos produtivos e das empresas produtores são mais valorizados pelos 

consumidores.  

A terceira parte, tem o propósito de analisar a disposição dos inquiridos a alterar os seus 

comportamentos em matéria de consumos envolvendo plásticos para comportamentos mais 

sustentáveis.   

Finalmente, o questionário incluiu uma secção sobre características sociodemográficas dos 

respondentes.  

 

 

Figura 2: Estrutura do questionário 
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Para analisar o comportamento do consumidor em relação à decisão de compra de um produto 

em geral, colocámos uma questão que nos possibilitou perceber quais os fatores que mais 

influenciavam a decisão de compra, nomeadamente o preço, atributos e qualidade do produto, 

conhecimento anterior do produto, publicidade, influência social, impacto ambiental do produto, 

marca do produto, rotulagem e certificação ecológica, o facto de ser nacional ou ser local e ser 

sugerido por terceiros (tabela 1).  

 

Tabela 1: Questão associada aos atributos de um produto em geral 

TEMA:  Atributos de um produto em geral 

QUESTÃO 3:  De uma forma geral, quando faz compras no seu dia a dia, que 
importância atribui aos seguintes fatores? 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Nada importante- Importante – 3 Muito Importante 

ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Preço 
Atributos e qualidade do produto 
Conhecimento anterior do produto 
Publicidade 
Influência social 
Impacto ambiental do produto 
Marca do produto 
Rotulagem e certificação ecológica 
Ser nacional 
Ser local 
Sugestão de terceiros 

AUTOR Elaboração da autora 
 

Relativamente ao comportamento dos consumidores em relação a produtos em segunda mão, 

restaurados (recondicionados) ou produzidos com materiais reciclados, colocámos uma questão 

que nos permitiu identificar qual é a opinião dos consumidores em relação a este tipo de 

produtos, particularmente em relação à facilidade de acesso, ao preço, ao aumento da procura 

destes produtos e ao interesse do consumidor nestes produtos (tabela 2). 

 

Tabela 2: Questão associada a produtos em segunda mão, restaurados ou com materiais 
reciclados 

TEMA:  Hábitos de uso e consumo de produtos em segunda mão, 
restaurados ou produzidos com materiais reciclados 

QUESTÃO 6:  Por favor, leia as seguintes afirmações e assinale o seu grau de 
concordância em relação a comprar produtos em segunda mão, 
restaurados (recondicionados) ou produzidos com materiais 
reciclados:  

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Discordo totalmente- Discordo- Não concordo nem discordo- 
Concordo- 5 Concordo totalmente 
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ALÍNEAS: 
  
  
  

-O acesso a este tipo de produtos é mais difícil que aos produtos 
novos. 
-De uma forma geral, considero o preço deste tipo de produtos 
elevado, em relação a produtos novos. 
-Noto que cada vez mais pessoas optam por este tipo de produtos. 
-Tenho interesse em comprar este tipo de produtos. 

AUTOR Elaboração da autora 
 

Continuando a análise ao comportamento dos consumidores em relação a produtos em segunda 

mão, restaurados (recondicionados) ou produzidos com materiais reciclados, questionámos 

também aos inquiridos a sua opinião em relação ao desempenho e higiene dos produtos em 

segunda mão, restaurados (recondicionados) ou produzidos com materiais reciclados em relação 

aos produtos novos (tabela 3). 

 

Tabela 3: Questão associada a produtos em segunda mão, restaurados ou com materiais 
reciclados 

TEMA:  Desempenho e higiene dos produtos em segunda mão, restaurados 
ou produzidos com materiais reciclados 

QUESTÃO 7:  Por favor, leia as seguintes afirmações e assinale o seu grau de 
concordância em relação a comprar produtos em segunda mão, 
restaurados (recondicionados) ou produzidos com materiais 
reciclados:  

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Pior- Equivalente- 3 Melhor 

ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  

- O desempenho dos produtos em segunda mão em relação aos 
produtos novos é … 
- O desempenho dos produtos recondicionados em relação aos 
produtos novos é … 
- O desempenho dos produtos com materiais reciclados em relação 
aos produtos novos é … 
- A higiene dos produtos em segunda mão aos produtos novos é… 
- A higiene dos produtos recondicionados aos produtos novos é… 
- A higiene dos produtos produzidos com materiais reciclados aos 
produtos novos é… 

AUTOR Elaboração da autora 

 

De forma a obtermos a opinião dos inquiridos sobre as embalagens e sacos de plástico, colocámos 

uma questão que nos permitiu analisar quais os fatores que mais valorizam numa embalagem de 

um produto alimentar (facilitar o transporte do produto, informar consumidores em relação ao 
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produto, ser reciclável, ser amiga do ambiente, aspeto e aparência da embalagem, permitir manter 

o produto fresco mais tempo e o tipo de material) (tabela 4).  

 

Tabela 4: Questão associada a embalagens plásticas 

TEMA Atributos das embalagens 
QUESTÃO 8:  Quais os atributos mais importantes para a embalagem de um 

produto alimentar?  
OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Nada importante- Importante – 3 Muito Importante 

ALÍNEAS: 
  

- Facilitar o transporte do produto 
- Informar consumidores em relação ao produto 
- Ser reciclável 
- Ser amiga do ambiente 
- Aspeto e aparência da embalagem 
- Permitir manter o produto fresco mais tempo 
- Tipo de material 

AUTOR adaptado de Aday, M.S. & Yener, U, 2014 
 

Para analisar o comportamento do consumidor face às embalagens usamos questões que nos 

permitissem avaliar os principais motivos para a sua utilização, como questões financeiras, 

dificuldade em encontrar alternativas mais ecológicas, a questão da imposição de taxas sobre os 

sacos de plástico. Questionámos também os inquiridos sobre a sua disposição a alterar os seus 

comportamentos para comportamentos mais sustentáveis (tabela 5).   

 

Tabela 5: Questão associada a embalagens plásticas 

TEMA:  Hábitos de uso e consumo de embalagens plásticas 

QUESTÃO 9:  Por favor, leia as seguintes afirmações e assinale o seu grau de 
concordância: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Discordo totalmente- Discordo- Não concordo nem discordo- 
Concordo- 5 Concordo totalmente 
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ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

-Ao comprar um produto o tipo de embalagens condiciona a minha 
escolha. 
- Opto por produtos alimentares embalados em plástico por serem 
mais baratos do que noutro tipo de embalagens. 
- Opto por produtos alimentares embalados em plástico por não 
encontrar uma alternativa mais sustentável. 
- Os produtos alimentares embalados são mais seguros do que não 
embalados. 
-Considero que a imposição de uma taxa sobre os sacos de plástico 
foi uma boa medida para o ambiente. 
- A imposição da taxa sobre os sacos de plástico levou a que usasse 
menos sacos de plástico. 
- A situação pandémica levou a que usasse mais plástico nas minhas 
compras (sacos, embalagens, produtos embalados, etc.). 
- Estou disposto(a) a pagar mais por um produto alimentar embalado 
em materiais mais sustentáveis. 
- Estou disposto(a) a pagar mais por um produto alimentar com 
menos validade se a embalagem for mais sustentável. 
- Estou disposto(a) a comprar alimentos em embalagens de 
bioplástico (plásticos derivados de fontes renováveis de biomassa). 

AUTOR adaptado de Arı, Erkan & Yilmaz, Veysel, 2017 

 

No que diz respeito ao vestuário e calçado, usamos igualmente questões que permitiram identificar 

quais os principais aspetos que os consumidores valorizam nestes produtos (como o preço, a 

qualidade, a marca, a publicidade, a composição do material, a influência social, por sugestão de 

terceiros, por ser amigo do ambiente ou ter rótulo ecológico, por ser nacional por uma questão de 

durabilidade) (tabela 6).  

 

Tabela 6: Questão associada ao vestuário e calçado 

TEMA:  Atributos de vestuário e calçado 

QUESTÃO 10:  Quais são os fatores mais importantes no momento da escolha de 
vestuário e calçado? 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Nada importante- Importante – 3 Muito Importante 
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ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

- Preço 
- Qualidade 
- Marca 
- Publicidade 
- Composição do material 
- Influência social 
- Sugestão de terceiros 
- Ser amigo do ambiente ou ter rótulo ecológico   
- Ser nacional 
- Durabilidade 

AUTOR adaptado de Aday, M.S. & Yener, U, 2014 
 

De forma a identificar o comportamento do consumidor, colocámos questões relativamente à 

relação com as cadeias fast fashion e as roupas/ tecidos sustentáveis e com fibras recicladas. 

Como anteriormente, também questionámos os inquiridos sobre a sua disposição a alterar os seus 

comportamentos para comportamentos mais sustentáveis (tabela 7).   

 

Tabela 7: Questão associada ao vestuário e calçado 

TEMA:  Hábitos de uso e consumo de vestuário e calçado 

QUESTÃO 11:  Em relação ao vestuário, por favor, leia as seguintes afirmações e 
assinale o seu grau de concordância: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Discordo totalmente- Discordo- Não concordo nem discordo- 
Concordo- 5 Concordo totalmente 

ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

- Evito fazer compras nas cadeias fast fashion. 
- Controlo a quantidade de roupa que compro. 
- Sempre que possível opto por roupas feitas com tecidos naturais ou 
orgânicos. 
- Sempre que possível opto por roupas feitas com fibras recicladas. 
- Tenho dificuldade em encontrar peças de roupa produzidas com 
tecidos sustentáveis. 
- Confio nos rótulos e certificações ecológicas dos produtos. 
- Considero que as peças de roupa produzidas com tecidos 
sustentáveis são caras. 
- A situação pandémica levou a que comprasse mais em lojas fast 
fashion. 
- Estou disposto(a) a verificar se existem alternativas mais ecológicas, 
preferencialmente tecidos que não contenham fibras com plástico, 
quando compro roupa. 
- Estou disposto(a) a comprar mais frequentemente roupas mais 
ecológicas. 
- Estou disposto(a) a despender mais tempo à procura de uma 
alternativa mais ecológica. 

AUTOR adaptado de Wang, Ping & Liu, Qian & Qi, Yu, 2014 
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A respeito de produtos de higiene e cosmética, apresentamos uma questão que nos possibilitaram 

identificar mais uma vez quais os principais fatores valorizados no processo de escolha de um 

produto, como o preço, a qualidade, a marca, os ingredientes, a presença maioritária de 

ingredientes naturais, a publicidade, o impacto na saúde, o facto de não ser testado em animais 

ou de ser sugerido em revistas e redes sociais (tabela 8).   

 

Tabela 8: Questão associada aos produtos de cuidados e higiene pessoal 

TEMA:  Atributos de produto de cuidados e higiene pessoal 

QUESTÃO 12:  Qual o nível de importância dos seguintes fatores quando escolhe um 
produto de cuidados e higiene pessoal (como cremes, produtos 
dentários, maquilhagem, etc.)? 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Nada importante- Importante – 3 Muito Importante 

ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

- Preço 
- Qualidade 
- Marca 
- Ingredientes  
- Presença maioritária de ingredientes naturais 
- Publicidade 
- Impacto na saúde 
- Não ser testado em animais 
- Sugerido em revistas e redes sociais 
- Outros 
- Não uso 

AUTOR adaptado de Aday, M.S. & Yener, U, 2014 
 

De modo a conhecer o comportamento do consumidor questionámos os inquiridos relativamente 

às alternativas mais ecológicas, nomeadamente produtos biológicos/ orgânicos ou naturais. Mais 

uma vez, questionámos os inquiridos sobre a sua disposição a alterar os seus comportamentos 

para comportamentos mais sustentáveis (Tabela 9). 

 

Tabela 9: Questão associada aos produtos de cuidados e higiene pessoal 

TEMA:  Hábitos de uso e consumo de produto de cuidados e higiene pessoal 

QUESTÃO 13:  Por favor, leia as seguintes afirmações e assinale o seu grau de 
concordância: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

1 Discordo totalmente- Discordo- Não concordo nem discordo- 
Concordo- 5 Concordo totalmente 
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ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

- Leio o rótulo deste tipo de produtos. 
- Sempre que possível opto por produtos biológicos/ orgânicos ou 
naturais. 
- Tenho dificuldade em encontrar produtos de cosmética e higiene 
pessoal biológicos/ orgânicos ou naturais. 
- Confio nos rótulos e certificações ecológicas dos produtos. 
- Considero que os produtos de cosmética e higiene pessoal 
biológicos/ orgânicos ou naturais são caros. 
- Costumo recorrer a alternativas caseiras. 
- Estou disposto(a) a verificar se existem alternativas mais ecológicas, 
preferencialmente sem plástico, nos produtos que utilizo. 
- Estou disposto(a) a comprar mais frequentemente alternativas mais 
ecológicas. 
- Estou disposto(a) a despender mais tempo à procura de um produto 
de cuidado pessoal mais ecológico. 
- Estou disposto(a) a pagar mais por um produto de cuidado pessoal 
mais sustentável. 

AUTOR adaptado de Wang, Ping & Liu, Qian & Qi, Yu, 2014 
 

De forma a perceber se os inquiridos estão dispostos a reduzir o uso de plástico em geral, 

colocámos uma questão que nos permitiu analisar quais as ações que os inquiridos preferem 

implementar tendo em vista a redução do uso de plástico (tabela 10).  

 

Tabela 10: Questão associada a alternativas mais ecológicas 

TEMA:  Preferência dos consumidores sobre alternativas mais ecológicas às 
embalagens 

QUESTÃO 14:  Por forma a reduzir o impacto ambiental das embalagens plásticas de 
produtos alimentares, os consumidores podem optar por várias 
alternativas. Ordene as alternativas por ordem de preferência: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

Ordem de classificação: 1 a mais preferida - 4 a menos preferida. 

ALÍNEAS: 
  
  
  

- Reduzir o consumo dos produtos alimentares quando não existe 
opção sem ser em embalagem de plástico. 
- Pagar mais por alternativas de embalagem com materiais reciclados 
ou bioplásticos. 
- Pagar mais por alimentos a granel, sem embalagem, mas mais 
deterioráveis.  
- Manter a situação atual em termos de quantidades e preços. 

AUTOR Elaboração da autora 
 

 

No mesmo sentido da pergunta anterior, questionámos os inquiridos sobre a sua disposição à 

redução do uso de plásticos num período de 5 anos, nomeadamente em relação ao plástico nas 
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embalagens de sacos de plástico, vestuário e calçado, produtos de higiene e cosmética e plástico 

em geral (tabela 11). 

 

Tabela 11: Questão associada à alteração dos hábitos e comportamentos 

TEMA:  Disposição dos consumidores a alterar os seus hábitos e 
comportamentos 

QUESTÃO 15:  Nos próximos 5 anos estou disposto(a) a reduzir em relação à 
situação atual: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

Não reduzir- Reduzir um pouco- Reduzir para metade- Reduzir 
bastante- Reduzir totalmente 

ALÍNEAS: 
  
  
  
  
  
  

- A minha utilização de sacos plásticos  
- A utilização de embalagens plásticas em produtos alimentares 
- Consumo de produtos de cuidados pessoais com microplásticos 
- Compra de roupa e calçado usando plástico não reciclado 
- Compra de roupa com microplásticos 
- Compra de roupa e calçado em geral 
- Consumo de plásticos em geral 

AUTOR Elaboração da autora 
 

No que diz respeito à responsabilidade dos problemas associados ao plástico, questionámos os 

inquiridos sobre a sua opinião relativamente à responsabilidade dos problemas associados aos 

plásticos. Esta questão permitiu identificar qual é a principal ator que os inquiridos consideram 

que tem maior responsabilidade neste problema (Estado, empresas ou consumidores) (tabela 12).  

 

Tabela 12: Questão associada à responsabilidade dos problemas associados aos plásticos 

TEMA:  Responsabilidade dos problemas associados aos plásticos 
QUESTÃO 16:  Considere os problemas associados aos plásticos em embalagens e 

nos próprios produtos de consumo. A principal responsabilidade pela 
resolução desses problemas recai sobre: 

OPÇÕES DE 
RESPOSTA: 

Ordem de classificação: 1- o mais responsável a 3- o menos 
responsável 

ALÍNEAS: 
 
  
  

- Estado através de regulação ambiental 
- Empresas produtoras e distribuidoras 
- Consumidores 

AUTOR Elaboração da autora 
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4. Resultados e discussão 
 

4.1. Análise sociodemográfica  
 

Nesta secção apresentamos os dados sociodemográficos dos intervenientes neste estudo. 

Na amostra recolhida por questionário foram contabilizadas um total de 261 respostas, sendo que 

apenas 180 foram consideradas completas, e será em relação a esses questionários que farei a 

apresentação dos resultados.  

Na tabela 13 são apresentados os dados da análise sociodemográfica, sendo que nesta categoria 

foram colocadas questões relativamente ao género, idade, tamanho do agregado familiar, 

habilitações académicas, situação profissional e conforto financeiro.  

 

Tabela 13: Caracterização socioeconómica da amostra em estudo 

  FREQUÊNCIA 
RELATIVA 

FREQUÊNCIA 
ABSOLUTA 

GÉNERO Feminino 66,11% 119 
Masculino 33,33% 60 
Outro  0,56% 1 

IDADE Menos de 18  1,11% 2 
18-24 63,33% 114 
25-34 21,11% 38 
35-44 7,78% 14 
45-54 5% 9 
55-64 1,67% 3 
65-74 0% 0 
75-84 0% 0 
85 ou mais 0% 0 

TAMANHO DO 
AGREGADO 
FAMILIAR 

1 4,44% 8 
2 11,67% 21 
3 26,11% 47 
4 43,89% 79 
5 12,78% 23 
Mais de 5 elementos 1,11% 2 

HABILITAÇÕES 
ACADÉMICAS 

Sem habilitações formais 0% 0 
Menos que o 9º ano 3,33% 6 
9º ano 0,56% 1 
12º ano 32,78% 59 
Licenciatura 40,56% 73 
Mestrado 22,22% 40 
Doutoramento 0,56% 1 

SITUAÇÃO 
PROFISSIONAL 

Desempregado 2,78% 5 
Reformado 0% 0 
Estudante 69,44% 125 
Trabalhador por conta própria 1,67% 3 
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  FREQUÊNCIA 
RELATIVA 

FREQUÊNCIA 
ABSOLUTA 

Trabalhador por conta outrem 26,11% 47 
CONFORTO 
FINANCEIRO 

Resposta 1 (“vive com muitas 
dificuldades financeiras”) 

0% 0 

Resposta 2  60% 108 
Resposta 3 33.33% 60 
Resposta 4 (“vive 
confortavelmente em termos 
financeiros”) 

6,67% 12 

 

Mais de metade dos inquiridos era do sexo feminino, cerca de 66% dos inquiridos equivalente a 

119 indivíduos, 33% é do sexo masculino (60 indivíduos) e 1% identifica-se com outro sexo (1 

indivíduo). 

A maioria dos inquiridos pertence à faixa etária dos 18-24 anos, cerca de 114 indivíduos, seguido 

da faixa etária dos 25-34, com 38 respostas. Das faixas etárias dos 65-74, 75-84 e 85 ou mais 

não recebemos qualquer resposta. 

Em relação ao tamanho do agregado familiar, cerca de 79 indivíduos (43,89%) pertence a um 

agregado de 4 pessoas, o segundo maior valor percentual pertence a agregados compostos por 3 

pessoas, com uma taxa de 26,11% (cerca de 47 pessoas). 

Relativamente às habilitações académicas, 40,56% (73 indivíduos) conclui a licenciatura, seguidos 

dos individuo que terminaram o 12º ano, cerca de 32,78% (59 indivíduos). A maioria dos inquiridos 

é estudante, cerca de 69,44% (125 indivíduos), sendo que a situação profissional com o segundo 

valor mais elevado é trabalhador por conta própria, com 47 indivíduos (26,11%). 

No que concerne ao conforto financeiro, verifica-se que em média os indivíduos vivem 

confortavelmente (média de 2.86 numa escala crescente de conforto financeiro de 1 a 4). 

 

4.2. Preocupações ambientais 
 

Como mencionado anteriormente, o inquérito inclui quatro secções, sendo que a primeira aborda 

questões acerca das preocupações ambientais e hábitos dos indivíduos, que serão abordadas 

neste ponto.  

De uma forma geral, grande parte dos inquiridos demostra ter bastante conhecimento dos 

problemas ambientais, especialmente as alterações climáticas (37,78%), os efeitos do descarte de 

sacos de plástico e embalagens no meio ambiente (37,78%) e os problemas ambientais em geral 

(37,22%) (tabela 14). 
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A maioria demostra algum conhecimento relativamente ao impacto que os plásticos causam no 

meio ambiente (58,89%), os problemas ambientais em geral (55,56%), as alterações climáticas 

(55%) e o impacto que os plásticos causam na nossa saúde (55%). 

No sentido inverso, os problemas que os inquiridos indicam que não têm nenhum conhecimento 

são os problemas associados ao microplástico, nomeadamente a presença de microplástico nas 

fibras de vestuário e o seu impacto ambiental (13,33%) e a presença de microplástico nos produtos 

de cosmética e higiene e o seu impacto ambiental e na saúde (15%). 

Tabela 14: Grau de conhecimento dos problemas ambientais apresentados 

 

 

No que diz respeito às ações ecológicas e circulares que os inquiridos praticam, a generalidade 

usa os seus próprios sacos para evitar os sacos de plástico (91,67%), faz um esforço para poupar 

água (81,11%) e energia (76,11%) e separa grande parte do lixo para reciclagem (8,33%). 

Por outro lado, um grande número de inquiridos assumiu que nunca frequenta lojas de venda a 

granel (52,78%), nunca prefere produtos restaurados ou em segunda mão em detrimento de 

produtos novos (37,78%) e também nunca usa os dispensadores de produtos a granel nas 

superfícies comerciais (36,67%). 

Contudo, podemos analisar através da tabela 15 que, de uma forma geral, os inquiridos praticam 

várias ações inseridas no modelo de economia circular, nomeadamente o facto de escolher 

produtos reciclados/ com materiais reciclados, produtos restaurados ou em segunda mão em 

detrimento de produtos novos e usar os próprios sacos quando faz compras. 
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Tabela 15: Assinale a frequência com que pratica as seguintes ações. 

 

 

 

4.3. Comportamento do consumidor em geral 

Nesta secção foram realizadas questões relativamente às escolhas dos consumidores relativas ao 

consumo de produtos de uma forma geral. 

Conforme a tabela 16 e figura 3, podemos verificar que o fator mais importante para os 

consumidores quando compram um produto é o preço, 144 indivíduos identificaram este com um 

dos fatores mais importantes (80%). Estes resultados vão de encontro com os estudos de Connell 

(2010) e Gleim et al. (2013) que concluem que o preço é fator com grande impacto na decisão 

de compra dos consumidores. Os atributos e a qualidade do produto também são fatores 

importantes para os inquiridos (77,22%). Esta afirmação está de acordo com os estudos de Chen 

e Chang (2012) e Young et al. (2010), ao referir que os atributos e a qualidade dos produtos têm 

uma grande influência no comportamento de compra dos consumidores, em alguns estudos 

verifica-se que os atributos de um produto sustentável influenciam positivamente a sua compra. 
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 Por outro lado, os fatores menos importantes identificados foram a publicidade (66,67%) e a 

influência social (71,69%).  

Tabela 16: Atributos de um produto em geral 

 

 

 

Figura 3: Atributos de um produto em geral 

 

De uma forma geral, os inquiridos costumam fazer as suas compras em supermercados/ 

hipermercados (169 indivíduos - 93,89%), seguido dos centros comerciais (111 indivíduos - 

61,67%) e de mercearias (93 indivíduos - 51,67%) (tabela 17). 
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Tabela 17: Onde costuma fazer as suas compras em geral? 

 

 

Figura 4: Onde costuma fazer as suas compras em geral? 

 

4.4. Produtos em segunda mão, recondicionados e com 

materiais reciclados 

Nesta secção analisamos o comportamento e opinião dos inquiridos relativamente a produtos em 

segunda mão, recondicionados e com materiais reciclados. 

Conforme a tabela 18, a maioria dos inquiridos compra produtos em segunda mão, 103 indivíduos 

(67,23%). Os produtos que os consumidores mais compram em segunda mão são artigos para a 

casa/ mobília e também peças de roupa/ calçado. Alguns respondentes referiram ainda na opção 

“outro” comprar livros e carros. 
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Tabela 18: Produtos comprados em segunda mão 

 

 

Figura 5: Produtos comprados em segunda mão 

 

De uma forma geral, os consumidores consideram que é difícil ter acesso a produtos em segunda 

mão, restaurados ou produzidos com materiais reciclados, 44,44% dos inquiridos concorda que o 

acesso aos produtos em segunda mão é difícil, apenas 13 inquiridos 7,22% discorda 

completamente desta afirmação. Em relação ao preço destes produtos em comparação com os 

novos, a opinião dos consumidores é muito equilibrada, 48 inquiridos discordam parcialmente da 

afirmação, enquanto 49 inquiridos concordam parcialmente com a afirmação, e 53 indivíduos não 

têm uma opinião concreta sobre este assunto (tabela 19). 

Os consumidores também têm verificado que cada vez mais pessoas optam por comprar produtos 

em 2º mão, cerca de 50% (90 indivíduos) concorda parcialmente com esta afirmação, apenas 5 

inquiridos (2,78%) discorda completamente desta afirmação.  

Relativamente ao interesse que os consumidores têm em comprar produtos em segunda mão, a 

maioria demostra ter interesse, 63,34% dos inquiridos revela ter vontade de comprar este tipo de 

produtos. Apenas 2 indivíduos (1,11%) não revela nenhum tipo de interesse em comprar produtos 

em 2º mão. 
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Tabela 19: Opinião dos inquiridos sobre produtos em segunda mão, restaurados ou produzidos 
com materiais reciclados 

 

 

Figura 6: Opinião dos inquiridos sobre produtos em segunda mão, restaurados ou produzidos com 
materiais reciclados 

 

Através da tabela 20, facilmente se verifica que a grande maioria dos inquiridos considera que o 

desemprenho dos produtos em segunda mão, recondicionados e com materiais reciclados é 

equivalente ao desemprenho dos produtos novos, sendo que esta opinião é superior nos produtos 

com materiais reciclados, com 85,56% (154 indivíduos). Verificamos também que 35,56% dos 

inquiridos (64 inquiridos) considera que o desempenho dos produtos em segunda mão é inferior 

relativamente aos produtos novos, em relação aos produtos recondicionados e com materiais 

reciclados, 25% e 11,67 % dos indivíduos, respetivamente acredita que o desempenho desses 

produtos é inferior aos produtos novos. Por outro lado, apenas 5 indivíduos (2,78%) considera que 

o desempenho dos produtos com matérias reciclados é superior aos novos, unicamente 1 

indivíduo (0,56%) considera que o desempenho dos produtos em segunda mão é superior aos 

produtos novos em relação aos produtos recondicionados nenhum inquirido considera que o seu 

desempenho é superior aos produtos novos. 

No que diz respeito à higienização dos produtos em segunda mão, recondicionados e com 

materiais reciclados, a maioria dos indivíduos, assim como anteriormente, acredita que a 

higienização destes produtos é equivalente aos produtos novos, sobretudo nos produtos com 

materiais reciclados. Identificamos também que 42,22% dos indivíduos considera que a 

higienização dos produtos em segunda mão é inferior aos produtos novos, já 25% e 12,22% 
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acredita que os produtos recondicionados e com materiais reciclados, respetivamente, são menos 

higiénicos do que os produtos novos. Em contrapartida, apenas 7 indivíduos (3,89%) considera 

que a higienização dos produtos com matérias reciclados é superior aos novos, tal como 

anteriormente, unicamente 1 indivíduo (0,56%) considera que a higienização dos produtos em 

segunda mão é superior aos produtos novos. Em relação aos produtos recondicionados nenhum 

inquirido considera que a sua higienização é superior aos produtos novos. 

 

Tabela 20: Desempenho e higiene dos produtos em segunda mão, restaurados ou com materiais 
reciclados 

 

 

 

 

 

Figura 7: Desempenho e higiene dos produtos em segunda mão, restaurados ou com materiais 
reciclados 
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4.5. Comportamento do consumidor relativamente a 

embalagens 
 

Neste segmento estudamos o comportamento dos consumidores em relação às embalagens e 

sacos plásticos, os atributos mais importantes para os inquiridos e o seu interesse em alterar os 

seus comportamentos para mais sustentáveis e circulares. 

A tabela 21 identifica quais os fatores mais importantes para os consumidores numa embalagem 

de produtos alimentares, como é possível observar, os fatores mais importantes para os 

consumidores é o facto de permitir que o produto se mantenha fresco mais tempo, com 68,89% 

(124 indivíduos), o facto de ser reciclável e ser amiga do ambiente com 87 e 85 repostas, 

respetivamente. Por outro lado, o fator menos importante para os consumidores é o aspeto e 

aparência da embalagem, com 45,56% a atribuir nenhuma importância a este fator.  

 

Tabela 21: Atributos das embalagens 

 

 

Figura 8: Atributos das embalagens 
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Quando questionados sobre o impacto que a embalagem tem na escolha de um produto alimentar, 

grande parte dos inquiridos concordam parcialmente que o tipo de embalagem condiciona a sua 

escolha (37,22%), contudo apenas 8 indivíduos (4,44%) concordam completamente com esta 

afirmação. Do mesmo modo, 32,22% os indivíduos (58 indivíduos) concorda parcialmente que 

optam por produtos alimentares embalados em plástico por serem mais baratos, contudo 26,67% 

dos indivíduos (48 indivíduos) discorda parcialmente desta afirmação. De modo igual, a maioria 

dos indivíduos concordam parcialmente (40% dos indivíduos) ou concordam completamente 

(8,89%) que optam por produtos alimentares embalados em plástico por não encontrarem uma 

alternativa mais sustentável. Assim como anteriormente, grande parte dos inquiridos considera 

parcialmente (35,65%) que os produtos alimentares embalados são mais seguros dos que os não 

embalos, contudo também há bastantes indivíduos que são neutros relativamente a este tema 

(23,33%) (tabela 22). 

No que diz respeito à imposição de taxas sobre os sacos de plástico, a maioria dos inquiridos 

considera que esta foi uma boa medida para o ambiente (66,11%). Do mesmo jeito, a maioria 

(59,44%) considera que esta medida os levou a que usassem menos sacos de plástico. 

Em relação à situação pandémica, a maioria dos inquiridos discorda totalmente (27,22%) e 

parcialmente (36,11%) que a situação pandémica levou a que usassem mais plástico nas suas 

compras. 

Relativamente à disposição dos consumidores para alterar os seus comportamentos para mais 

sustentáveis de uma forma geral os consumidores assumem que estão dispostos a alterar o seu 

comportamento, grande parte dos inquiridos (48,33%) concorda parcialmente em pagar mais por 

embalagens de produtos alimentares mais sustentáveis. Do mesmo modo, a maioria dos 

inquiridos (35,56%) concorda parcialmente em pagar mais por produtos alimentares com menos 

validade embalados em materiais mais sustentáveis, assim como por comprar alimentos em 

embalagens de bioplástico (44,44%). 
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Tabela 22: Hábitos de uso e consumo de embalagens plásticas 

 

 

4.6. Comportamento do consumidor relativamente ao 

vestuário e calçado 
 

Nesta parte analisamos os atributos mais importantes para os consumidores relativamente ao 

vestuário e calçado, o seu comportamento atual em relação a estes produtos e a sua disposição 

a alterar o seu comportamento para mais ecológico. 

A tabela 23 apresenta os fatores mais importantes para os consumidores no momento da escolha 

de vestuário e calçado. Assim sendo, podemos verificar que os fatores mais importantes são a 

qualidade do produto (86,67%), a durabilidade (85%) e o preço (80%). Estes resultados são 

semelhantes aos obtidos por Carlsson et al. (2010), sendo que observaram que o preço e a 

qualidade do produto são dos fatores mais importantes quando o consumidor faz uma decisão, 

ainda que as preferências dos consumidores mudem de indivíduo para indivíduo. Também 

Lundblad et al. (2016) comprovaram que a durabilidade da peça é um dos fatores mais 

importantes para os consumidores. 

Os inquiridos também indicaram como fator importante na escolha de vestuário e calçado o facto 

de ser amigo do ambiente ou ter rotulo ecológico (57,78%). Esta ideia vai contra o estudo de 

Splendid Research (2016) que referia que para aproximadamente três quartos dos consumidores 

alemães a sustentabilidade do produto não é um aspeto importante na decisão de compra de 

vestuário. Outro fator importante identificado pelos consumidores é o facto de ser sugerido por 

terceiros (56,67%), nomeadamente amigos e familiares. Esta ideia é suportada por Solomon, 

Bamossy & Askegaard (2006), que refere que geralmente estes grupos de referência influenciam 

o comportamento do consumidor. 

No sentido inverso, os fatores menos importantes para os consumidores nesta amostra são a 

publicidade (75,56%) e a influência social (65%). 
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Tabela 23: Atributos de vestuário e calçado 

 

 

 

Figura 9: Atributos de vestuário e calçado 

 

Quando inquiridos sobre evitar fazer compras nas cadeias fast fashion, a maioria da amostra 

discorda totalmente (19,44%) e parcialmente (36,67%) desta afirmação. A generalidade da 

amostra afirma que controla a quantidade roupa que compra (62,22%) (tabela 24). 

Relativamente a hábitos de consumos mais sustentável, a maior parte dos inquiridos não demostra 

uma opinião sobre tentar comprar roupas feitas com tecidos naturais ou orgânicos (28,89%) e 

roupas produzidas com fibras recicladas (30%), contudo existe um número considerável de 

inquiridos demostra tentar comprar roupas feitas com tecidos naturais ou orgânicos (24,44%) e 

roupas produzidas com fibras recicladas (26,67%). Neste seguimento, muitos inquiridos assumem 

parcialmente que têm dificuldades em encontrar roupas produzidas com tecidos sustentáveis 

(39,41%) e consideram estas peças de roupa caras (46,67%), apesar disso a maioria afirma 

parcialmente que confia nos rótulos de certificação ecológica (48,89%). 
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Em relação à situação pandémica, a maioria dos inquiridos discorda totalmente (38,33%) que a 

situação pandémica levou a que comprassem mais roupa em lojas fast fashion. 

Quando questionados sobre a sua disposição alterar os seus comportamentos para mais 

sustentáveis, os inquiridos de uma forma geral assumem que estão dispostos a alterar o seu 

comportamento, a maioria dos inquiridos (53,33%) concorda parcialmente em verificar se existem 

alternativas mais ecológicas. Do mesmo modo, a generalidade dos inquiridos (56,11%) concorda 

parcialmente em comprar mais frequentemente roupas mais ecológicas, porém um número 

inferior de inquiridos concorda parcialmente em despender mais tempo à procura de uma 

alternativa mais sustentável (37,22%). 

Tabela 24: Hábitos de uso e consumo de vestuário e calçado 

 

 

 

 

4.7. Comportamento do consumidor relativamente a 

produtos de higiene pessoal e cosmética 
 

Nesta secção examinamos o comportamento dos consumidores em relação aos produtos de 

higiene pessoal e cosmética, os atritos importantes para os consumidores e a sua vontade de 

alterar os seus comportamentos para mais circulares. 

Através da tabela 25 podemos analisar os fatores mais importantes para os consumidores quando 

escolhem um produto de cosmética e higiene pessoal (como cremes, produtos dentários, 

maquilhagem, etc.). É possível analisar que o fator mais importante é a qualidade percebida pelo 

consumidor do produto (86,11%), que vai de encontro com o estudo de Lee et al. (2019). 

Outros fatores muito importantes para os consumidores no momento da decisão de compra é o 

preço (77,22%) e o impacto na saúde (60%). Estes resultados vão de encontro com os estudos de 

Kim et al. (2011), onde é concluído que o preço afeta diretamente a decisão de compra de um 
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produto, e de Chryssohoidis et al. (2005), que demostram que as preocupações com a saúde 

também são um dos principais motivos para a decisão de compra. 

A marca do produto também é definida pelos inquiridos como um fator importante quando 

escolhem produtos de higiene pessoal e cosmética (52,78%), ideia também suportada por Lee et 

al. (2019), que identifica que o conhecimento e a fidelidade do consumidor à marca é um 

importante fator decisivo na escolha de um produto de higiene pessoal e cosmética. 

Por outro lado, os fatores menos importantes são a publicidade, com 114 respostas (63,33%), e 

o facto de ser sugerido em revistas e redes sociais, com 133 respostas (62,78%). 

 

Tabela 25: Atributos de produto de cuidados e higiene pessoal 

 

 

Figura 10: Atributos de produto de cuidados e higiene pessoal 

 

Podemos analisar mediante observação da tabela 26 que a maioria da amostra lê o rotulo dos 

produtos de higiene e cosméticos, 47,22% concorda parcialmente e 23,89% concorda totalmente.  
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Quando questionados se sempre que possível os inquiridos optam por produtos de higiene e/ou 

cosméticos biológicos/ orgânicos ou naturais, a maioria concorda parcialmente com esta 

afirmação (38,33%), também um número considerável de inquiridos concorda completamente 

(22,78%) com esta afirmação. No entanto, 38,33% dos inquiridos admite parcialmente que tem 

dificuldades em encontrar produtos cosméticos e higiene pessoal biológicos/ orgânicos ou naturais 

e consideram que estes produtos são caros (57,78%). Apesar disso a maioria afirma parcialmente 

que confia nos rótulos de certificação ecológica (56,67%). 

A respeito de alternativas caseiras, a maioria dos inquiridos (45%) não recorre a essas alternativas.  

Relativamente à disposição dos inquiridos em alterar os seus comportamentos para mais 

sustentáveis, de uma forma geral a maioria assume que está disposto a alterar o seu 

comportamento. Um grande número de inquiridos concorda parcialmente em verificar se existem 

alternativas mais ecológicas (57,22%). Do mesmo modo, a maioria dos inquiridos concorda 

parcialmente em comprar mais frequentemente alternativas mais ecológicas (62,22%), porém um 

número inferior de inquiridos concorda parcialmente em despender mais tempo à procura de uma 

alternativa mais sustentável (40,56%) e de pagar mais por um produto de cuidado pessoal mais 

sustentável (47,22%). 

 

Tabela 26: Hábitos de uso e consumo de produto de cuidados e higiene pessoal 

 

 

 

4.8. Potencial de alteração de comportamentos  
 

Neste segmento estudamos a disposição dos consumidores a alterar os seus comportamentos e 

hábitos para mais sustentáveis e circulares, assim como a sua opinião relativamente à 

responsabilidade deste problema nas diferentes organizações. 
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A tabela 27 ordena a ordem de preferências dos inquiridos relativamente às alternativas que os 

consumidores podem optar de forma a reduzir o impacto ambiental das embalagens plásticas de 

produtos alimentares. Posto isto, é possível analisar que a opção preferencial mais escolhida 

(42,22%) é a redução do consumo quando não existe opção sem ser em embalagem de plástico 

e cerca de 1/3 (28,99%) prefere em primeiro lugar manter a situação atual. Já em 2ª opção 

preferida, 39,44% dos inquiridos refere que pagaria mais por alternativas de embalagem com 

materiais reciclados ou bioplásticos. A opção de pagar mais por alimentos a granel (sem 

embalagem e como tal mais deterioráveis) não figura nas soluções preferidas pelos respondentes. 

 

Tabela 27: Preferência dos consumidores sobre alternativas mais ecológicas às embalagens 

 

 

Figura 11: Preferência dos consumidores sobre alternativas mais ecológicas às embalagens 

 

Nota: Ordem decrescente de preferência (1: opção preferida – 4: opção menos preferida) 

 

Através da análise da tabela 28, é possível verificar que de uma forma geral os indivíduos 

demonstram uma disposição para reduzir o seu consumo de plástico nos próximos 5 anos. 

Nomeadamente em relação aos sacos de plástico e às embalagens plásticas em produtos 

alimentares, a maioria dos inquiridos querem reduzir bastante o consumo nos próximos 5 anos 

(45,56% e 36,67% respetivamente). No que diz respeito ao consumo de produtos de cuidados 

pessoais com microplásticos, compra de roupa e calçado usando plástico não reciclado e compra 

de roupa com mioplástico, a maioria dos inquiridos está disposta a reduzir um pouco o seu 

consumo nos próximos 5 anos (36,11%, 39,44% e 39,66 respetivamente). Relativamente à roupa 
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e calçado em geral, a grande parte dos inquiridos revelam uma intenção de reduzir para metade 

a compra destes produtos (32,78%). Quando questionados sobre a redução do consumo de 

plástico em geral, a maioria dos inquiridos assume querer reduzir bastante a sua utilização nos 

próximos 5 anos. 

 

Tabela 28: Disposição dos consumidores a alterar os seus hábitos e comportamentos 

 

 

Figura 12: Disposição dos consumidores a alterar os seus hábitos e comportamentos 

 

Mediante análise da tabela 29 facilmente se percebe que os inquiridos consideram que a principal 

entidade que deve resolver os problemas associados aos plásticos em embalagens e nos próprios 

produtos de consumo é o Estado através de regulação ambiental (44,44%), seguido as Empresas 

produtoras e distribuidoras e por último os Consumidores. 

Estes resultados estão alinhados com os resultados obtidos no estudo de Pro Carton (2018), onde 

os consumidores consideram que as empresas, marcas e retalhistas podiam fazer muito mais 

esforços para introduzir formas de embalagem mais ecológicas. 
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Tabela 29: Responsabilidade dos problemas associados aos plásticos 

 

 

 

Figura 13: Responsabilidade dos problemas associados aos plásticos 

Nota: Ordem decrescente de responsabilidade (1: o mais responsável – 3: o menos responsável) 

 

 

4.8.1. Análise estatística bivariada 
 

Através tabela 30 é possível analisar a relação entre o género dos inquiridos e a sua disposição 

dos inquiridos a reduzir o consumo de plástico. Deste modo, é possível verificar que de uma forma 

geral as respondentes revelam mais disponibilidade para reduzir o consumo de plástico nas suas 

diferentes dimensões do que os respondentes (tabela30).  

 

Tabela 30: Relação entre o Género e disposição dos inquiridos a reduzir o consumo de plástico 

 
 

  GÉNERO: 
 

   TOTAL FEMININO MASCULINO OUTRO 

N
os

 
pr

óx
im

os
 

5 
an

os
 

es
to

u 
di

sp
os

to
(a

) 
a 

re
du

zi
r 

em
 

re
la

çã
o 

à 
si

tu
aç

ão
 

at
ua

l: 
  

a minha utilização 
de sacos plásticos 

Não reduzir 2,8% 1,7% 5% 0% 
Reduzir um pouco 6,1% 4,2% 10% 0% 
Reduzir para metade 10 11,8% 6,7% 0% 
Reduzir bastante 45,6% 43,7% 50% 0% 
Reduzir totalmente 35,6% 38,7% 28,3% 100% 

a utilização de 
embalagens 
plásticas em 

Não reduzir 2,2% 1,7% 3,3% 0,0% 
Reduzir um pouco 25,0% 16,0% 43,3% 0,0% 
Reduzir para metade 23,9% 26,1% 20,0% 0,0% 
Reduzir bastante 36,7% 41,2% 28,3% 0,0% 
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  GÉNERO: 
 

   TOTAL FEMININO MASCULINO OUTRO 
produtos 
alimentares 
 
 
 
 

Reduzir totalmente 12,2% 15,1% 5,0% 100,0% 

Consumo produto 
de cuidados 
pessoais com 
microplásticos 
 
 
 
 

Não reduzir 1,7% 0,8% 3,3% 0,0% 
Reduzir um pouco 36,1% 22,7% 63,3% 0,0% 
Reduzir para metade 20,0% 24,4% 11,7% 0,0% 
Reduzir bastante 26,1% 33,6% 11,7% 0,0% 
Reduzir totalmente 16,1% 18,5% 10,0% 100,0% 

compra de roupa e 
calçado usando 
plástico não 
reciclado 
 
 
 
 

Não reduzir 7,2% 7,6% 6,7% 0,0% 
Reduzir um pouco 39,4% 27,7% 63,3% 0,0% 
Reduzir para metade 21,7% 25,2% 15,0% 0,0% 
Reduzir bastante 21,7% 28,6% 8,3% 0,0% 
Reduzir totalmente 10,0% 10,9% 6,7% 100,0% 

compra de roupa 
com microplásticos 
 
 
 
 

Não reduzir 4,5% 3,4% 6,7% 0,0% 
Reduzir um pouco 39,7% 26,3% 66,7% 0,0% 
Reduzir para metade 19,6% 25,4% 8,3% 0,0% 
Reduzir bastante 27,4% 35,6% 11,7% 0,0% 
Reduzir totalmente 8,9% 9,3% 6,7% 100,0% 

compra de roupa e 
calçado em geral 
 
 
 
 

Não reduzir 9,4% 11,8% 5,0% 0,0% 
Reduzir um pouco 28,3% 22,7% 40,0% 0,0% 
Reduzir para metade 32,8% 33,6% 30,0% 100,0% 
Reduzir bastante 26,1% 29,4% 20,0% 0,0% 
Reduzir totalmente 3,3% 2,5% 5,0% 0,0% 

consumo de 
plásticos em geral 
 
 
 
 

Não reduzir 2,8% 3,4% 1,7% 0,0% 
Reduzir um pouco 10,6% 4,2% 23,3% 0,0% 
Reduzir para metade 22,8% 21,0% 26,7% 0,0% 
Reduzir bastante 50,6% 55,5% 41,7% 0,0% 
Reduzir totalmente 13,3% 16,0% 6,7% 100,0% 

 

 

Relativamente à relação entre o género dos inquiridos e as suas preferências dos consumidores 

relativamente à redução do impacto ambiental, podemos observar na tabela 31 que a ação 

preferida seria reduzir o consumo dos produtos alimentares quando não existe opção sem ser em 

embalagem de plástico, especialmente para o sexo feminino (43,7%). Em relação à segunda ação 

preferida dos consumidores relativamente à redução do impacto ambiental, “Pagar mais por 

alternativas de embalagem com materiais reciclados ou bioplásticos.”, sendo que também foi o 

sexo feminino que mais votou nesta ação (44,5%) (tabela 31). 
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Tabela 31: Relação entre o Género e as preferências dos consumidores relativamente à redução 
do impacto ambiental 

   GÉNERO: 

   TOTAL FEMININO MASCULINO OUTRO 
Por forma a reduzir o 
impacto ambiental 
das embalagens 
plásticas de 
produtos 
alimentares, os 
consumidores 
podem optar por 
várias alternativas. 
Ordene as 
alternativas por 
ordem de 
preferência sendo 1 
a mais preferida e 4 
a menos preferida. 
 

Reduzir o consumo 
dos produtos 
alimentares quando 
não existe opção 
sem ser em 
embalagem de 
plástico. 

1 42,2% 43,7% 40,0% 0,0% 
2 25,6% 21,0% 33,3% 100,0% 
3 15,0% 16,0% 13,3% 0,0% 

4 17,2% 19,3% 13,3% 0,0% 

Pagar mais por 
alternativas de 
embalagem com 
materiais reciclados 
ou bioplásticos. 

1 17,8% 16,8% 20,0% 0,0% 
2 39,4% 44,5% 30,0% 0,0% 
3 31,1% 28,6% 35,0% 100,0% 
4 11,7% 10,1% 15,0% 0,0% 

Pagar mais por 
alimentos a granel, 
sem embalagem, 
mas mais 
deterioráveis. 

1 11,1% 14,3% 5,0% 0,0% 
2 17,2% 14,3% 23,3% 0,0% 
3 33,3% 36,1% 28,3% 0,0% 

4 38,3% 35,3% 43,3% 100,0% 

Manter a situação 
atual em termos de 
quantidades e 
preços. 

1 28,9% 25,2% 35,0% 100,0% 

2 17,8% 20,2% 13,3% 0,0% 

3 20,6% 19,3% 23,3% 0,0% 
4 32,8% 35,3% 28,3% 0,0% 

 

Podemos analisar na tabela 32 a relação entre o género dos inquiridos e a sua opinião sobre a 

responsabilidade dos problemas associados ao plástico, relativamente ao principal responsável, o 

Estado, o sexo masculino foi o que mais indicou esta organização como a mais responsável por 

estes problemas (48,3%). Assim como, foi também o sexo masculino que mais identificou as 

Empresas produtoras e distribuidoras como o segundo maior responsável (61,7%) e os 

Consumidores como o terceiro maior responsável (65%). Para as mulheres, a amostra está dividida 

pois o Estado e as empresas foram escolhidas como principais responsáveis em igual medida.  

 

Tabela 32: Relação entre o género e a sua opinião sobre a responsabilidade dos problemas 
associados ao plástico 

   Género: 

   TOTAL FEMININO MASCULINO OUTRO 
Considere os 
problemas 
associados aos 
plásticos em 
embalagens e nos 
próprios produtos de 
consumo. A 

Estado através 
de regulação 
ambiental 
 
 

1 44,4% 42,0% 48,3% 100,0% 
2 27,8% 30,3% 23,3% 0,0% 
3 27,8% 27,7% 28,3% 0,0% 

1 38,3% 42,0% 31,7% 0,0% 
2 51,7% 47,1% 61,7% 0,0% 
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   Género: 

   TOTAL FEMININO MASCULINO OUTRO 
principal 
responsabilidade 
pela resolução 
desses problemas 
recai sobre (ordene 
de 1: o mais 
responsável a 3: o 
menos responsável): 

Empresas 
produtoras e 
distribuidoras 
 
 

3 10,0% 10,9% 6,7% 100,0% 

Consumidores 1 17,2% 16,0% 20,0% 0,0% 
2 20,6% 22,7% 15,0% 100,0% 
3 62,2% 61,3% 65,0% 0,0% 

 

No que diz respeito à relação entre grau de habilitações formais e a opinião dos inquiridos sobre 

a responsabilidade dos problemas associados ao plástico, podemos observar na tabela 33 que os 

inquiridos com um grau inferior ao 9º ano, com o 9º ano e com doutoramento consideram que o 

Estado é o principal responsável (100%). Relativamente ao segundo maior responsável, os 

inquiridos sem habilitações formais, licenciatura, mestrado e doutoramento consideram que são 

as Empresas o segundo maior responsável (100%). Por último, os inquiridos com um grau inferior 

ao 9º ano, com o 9º ano e os com doutoramento consideram que os consumidores são o grupo 

menos responsável pelos problemas relacionados com o plástico (100%) (tabela 33). 

 

Tabela 33: Relação entre grau de habilitações formais e a opinião sobre a responsabilidade dos 
problemas associados ao plástico 

   GRAU DE HABILITAÇÕES FORMAIS MAIS ELEVADO QUE COMPLETOU:
        

   

To
ta

l 

Se
m

 
ha

bi
lit

aç
õe

s 
fo

rm
ai

s 

M
en

os
 

qu
e 

9º
 

an
o 

9º
 a

no
 

12
º 

an
o 

Li
ce

nc
ia

tu
ra

 

M
es

tr
ad

o 

D
ou

to
ra

m
en

to
 

Considere os 
problemas 
associados aos 
plásticos em 
embalagens e nos 
próprios produtos 
de consumo. A 
principal 
responsabilidade 
pela resolução 
desses problemas 
recai sobre (ordene 
de 1: o mais 
responsável a 3: o 
menos 
responsável): 

Estado 
através de 
regulação 
ambiental 
 
 

1 44,4
% 

0,0% 100,0% 100,0% 40,7% 41,1
% 

45,0
% 

100,0
% 

2 27,8
% 

0,0% 0,0% 0,0% 28,8% 28,8
% 

30,0
% 

0,0% 

3 27,8
% 

0,0% 0,0% 0,0% 30,5% 30,1
% 

25,0
% 

0,0% 

Empresas 
produtoras e 
distribuidora
s 
 
 

1 0,0% 0,0% 42,4% 42,5% 32,5% 0,0% 0,0% 0,0% 

2 100,
0% 

100,0% 52,5% 49,3% 45,0% 100,
0% 

100,
0% 

100,0
% 

3 0,0% 0,0% 5,1% 8,2% 22,5% 0,0% 0,0% 0,0% 

Consumidor
es 

1 17,2
% 

0,0% 0,0% 0,0% 16,9% 16,4
% 

22,5
% 

0,0% 

2 20,6
% 

0,0% 0,0% 0,0% 18,6% 21,9
% 

25,0
% 

0,0% 

3 62,2
% 

0,0% 100,0% 100,0% 64,4% 61,6
% 

52,5
% 

100,0
% 
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Na tabela 34 podemos analisar a correlação (através do coeficiente de correlação de Spearman 

que é um coeficiente não paramétrico que mede a associação estatística entre duas variáveis 

categóricas ordinais) entre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico em geral 

e especificamente nas embalagens com o comportamento dos inquiridos relativamente às 

embalagens e sacos de plástico. De modo a conseguir fazer esta análise atribuímos os seguintes 

valores à escala das respostas das questões sobre a disposição dos consumidores reduzir o 

consumo de plástico: “Não reduzir” = 0; “Reduzir Pouco” = 1; “Reduzir para metade” = 2; 

“Reduzir bastante” = 3; “” Reduzir totalmente” = 4. Relativamente à questão sobre o 

comportamento dos inquiridos relativamente às embalagens e sacos de plástico, atribuímos os 

seguintes valores à escala das respostas: “Discordo totalmente” = 0; “Discordo parcialmente” = 

1; “Nem concordo nem discordo” = 2; “Concordo parcialmente” = 3; “Concordo totalmente = 4”. 

Podemos observar que existe uma relação positiva entre cada par das variáveis “reduzir a minha 

utilização de sacos plásticos”, “reduzir a utilização de embalagens plásticas em produtos 

alimentares” e “reduzir consumo de plásticos em geral” (coeficiente de correlação entre 0,56 e 

0,60).  Em relação à correlação entre cada uma dessas variáveis e a variável “Opto por produtos 

alimentares embalados em plástico por serem mais baratos do que noutro tipo de embalagens.”, 

o coeficiente é negativo ainda que fraco (-0,30 a – 0,15). De igual modo para a relação entre essas 

três variáveis de intenção de redução de consumo de plásticos e “Os produtos alimentares 

embalados são mais seguros do que não embalados.” (correlação entre -0,12 e -0,16).  

As correlações entre cada par de comportamentos (“Opto por produtos alimentares embalados 

em plástico por serem mais baratos do que noutro tipo de embalagens.”, “Opto por produtos 

alimentares embalados em plástico por não encontrar uma alternativa mais sustentável.”, “Os 

produtos alimentares embalados são mais seguros do que não embalados”.) é positiva, mas fraca 

(coeficiente entre 0,26 e 0,32). 

Tabela 34: A relação entre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico e o 
comportamento dos inquiridos relativamente às embalagens e sacos de plástico (coeficiente de correlação 
de Spearman) 

  
Nos próximos 5 anos estou disposto(a) 
a reduzir em relação à situação atual 

 

 
  Reduzir a 

minha 
utilização 
de sacos 
plásticos 

Reduzir a 
utilização 
de 
embalagens 
plásticas 
em 
produtos 
alimentares 

Reduzir 
consumo 
de 
plásticos 
em geral 

Opto por 
produtos 
alimentares 
embalados 
em plástico 
por serem 
mais 
baratos do 
que noutro 
tipo de 
embalagens. 

Opto por 
produtos 
alimentares 
embalados 
em plástico 
por não 
encontrar 
uma 
alternativa 
mais 
sustentável. 

Os produtos 
alimentares 
embalados 
são mais 
seguros do 
que não 
embalados. 

N
os

 p
ró

xi
m

os
 5

 
an

os
 

es
to

u 
di

sp
os

to
(a

) 
a 

re
du

zi
r 

em
 

re
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çã
o 

à 
si

tu
aç

ão
 a

tu
al

 Reduzir a 
minha 
utilização de 
sacos 
plásticos 

1 
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Nos próximos 5 anos estou disposto(a) 
a reduzir em relação à situação atual 

 

 
  Reduzir a 

minha 
utilização 
de sacos 
plásticos 

Reduzir a 
utilização 
de 
embalagens 
plásticas 
em 
produtos 
alimentares 

Reduzir 
consumo 
de 
plásticos 
em geral 

Opto por 
produtos 
alimentares 
embalados 
em plástico 
por serem 
mais 
baratos do 
que noutro 
tipo de 
embalagens. 

Opto por 
produtos 
alimentares 
embalados 
em plástico 
por não 
encontrar 
uma 
alternativa 
mais 
sustentável. 

Os produtos 
alimentares 
embalados 
são mais 
seguros do 
que não 
embalados. 

Reduzir a 
utilização de 
embalagens 
plásticas em 
produtos 
alimentares 

0,56 1 
    

Reduzir 
consumo de 
plásticos em 
geral 

0,60 0,57 1 
   

 opto por produtos 
alimentares embalados 
em plástico por serem 
mais baratos do que 
noutro tipo de 
embalagens. 

-0,15 -0,30 -0,15 1 
  

opto por produtos 
alimentares embalados 
em plástico por não 
encontrar uma alternativa 
mais sustentável. 

0,09 0,07 0,07 0,26 1 
 

 Os produtos alimentares 
embalados são mais 
seguros do que não 
embalados. 

-0,15 -0,16 -0,12 0,32 0,28 1 

 

Na tabela 35 podemos estudar a correlação (Spearman) entre a disposição dos consumidores 

reduzir o consumo de plástico em geral e, especificamente no vestuário e calçado com o 

comportamento e opinião dos inquiridos relativamente ao vestuário e calçado. De forma a 

conseguir fazer esta análise atribuímos os valores anteriormente apresentados à escala das 

respostas das questões sobre a entre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de 

plástico e sobre o comportamento e opinião dos inquiridos relativamente ao vestuário e calçado. 

Como podemos observar na tabela 35 existe uma correlação positiva entre cada par das variáveis 

“Reduzir a compra de roupa e calçado usando plástico não reciclado”, “Reduzir a compra de 
roupa com microplásticos”, “Reduzir a compra de roupa e calçado em geral” e “Reduzir o 
consumo de plásticos em geral” com a variável “Tenho dificuldade em encontrar peças de roupa 
produzidas com tecidos sustentáveis.” (coeficiente de correlação entre 0,48 e 0,87). 
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Tabela 35: A relação entre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico e o 
comportamento dos inquiridos relativamente ao vestuário e calçado (coeficiente de correlação de 
Spearman) 

  
Nos próximos 5 anos estou disposto(a) a reduzir em 

relação à situação atual 
  

  
Reduzir a 
compra de 
roupa e 
calçado 
usando 
plástico 
não 
reciclado 

Reduzir a 
compra de 
roupa com 
microplásticos 

Reduzir 
a 
compra 
de roupa 
e 
calçado 
em geral 

Reduzir o 
consumo 
de 
plásticos 
em geral 

Tenho 
dificuldade 
em 
encontrar 
peças de 
roupa 
produzidas 
com tecidos 
sustentáveis. 

Considero que 
as peças de 
roupa 
produzidas 
com tecidos 
sustentáveis 
são caras. 

N
os

 p
ró

xi
m

os
 5

 a
no

s 
es

to
u 

di
sp

os
to

(a
) a

 r
ed

uz
ir 

em
 r
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aç

ão
 

à 
si

tu
aç

ão
 a

tu
al

 
  

Reduzir a 
compra de 
roupa e 
calçado usando 
plástico não 
reciclado 

1 
     

Reduzir a 
compra de 
roupa com 
microplásticos 

0,87 1 
    

Reduzir a 
compra de 
roupa e calçado 
em geral 

0,49 0,55 1 
   

Reduzir o 
consumo de 
plásticos em 
geral 

0,49 0,54 0,48 1 
  

Tenho dificuldade em 
encontrar peças de roupa 
produzidas com tecidos 
sustentáveis. 

0,11 0,04 0,06 0,10 1 
 

  
Considero que as peças de 
roupa produzidas com 
tecidos sustentáveis são 
caras. 

-0,08 -0,13 -0,03 0,048 0,43 1 

 

 

Na tabela 36 podemos analisar a correlação (Spearman) entre a disposição dos consumidores 

reduzir o consumo de plástico em geral, especialmente nos produtos de cuidado pessoal e 

cosmética com o comportamento e opinião dos inquiridos relativamente a estes produtos. Para 

conseguir fazer esta análise, voltamos a atribuir os valores referidos anteriormente à escala das 

respostas. 

Podemos verificar que existe uma correlação positiva entre “Reduzir o consumo produto de 
cuidados pessoais com microplásticos” e “Reduzir o consumo de plásticos em geral” (coeficiente 

0,54). Também a relação entre “Tenho dificuldade em encontrar produtos de cosmética e higiene 
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pessoal biológicos/ orgânicos ou naturais.” e “Considero que os produtos de cosmética e higiene 
pessoal biológicos/ orgânicos ou naturais são caros.”. Apresenta correlação positiva (0,43). 

 

Tabela 36: A relação entre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico e o 
comportamento dos inquiridos relativamente aos produtos de cuidado pessoal (coeficiente de correlação 
de Spearman) 

  
Nos próximos 5 anos estou 
disposto(a) a reduzir em relação à 
situação atual 

 

 
 Reduzir o 

consumo 
produto de 
cuidados 
pessoais com 
microplásticos 

Reduzir o 
consumo de 
plásticos em 
geral 

Tenho 
dificuldade em 
encontrar 
produtos de 
cosmética e 
higiene pessoal 
biológicos/ 
orgânicos ou 
naturais. 

Considero que os 
produtos de 
cosmética e 
higiene pessoal 
biológicos/ 
orgânicos ou 
naturais são 
caros. 

N
os

 
pr

óx
im
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5 
an

os
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to

u 
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sp
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to
(a

) 
a 
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r 
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tu
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Reduzir o consumo 
produto de cuidados 
pessoais com 
microplásticos 
 

 
1 
 

   

Reduzir o consumo 
de plásticos em geral 
 

0,54 1 
 

  

Tenho dificuldade em encontrar 
produtos de cosmética e higiene 
pessoal biológicos/ orgânicos ou 
naturais. 

-0,16 
 

-0,10 
 

1 
 

 

  
Considero que os produtos de 
cosmética e higiene pessoal 
biológicos/ orgânicos ou naturais são 
caros. 

0,07 
 

0,04 
 

0,43 
 

1 
 

 

 

Através da tabela 37, podemos analisar a relação entre grau médio de conhecimento dos 

problemas ambientais apresentados no questionário com a disposição dos consumidores reduzir 

o consumo de plástico. Para conseguir fazer esta análise atribuímos primeiramente os seguintes 

valores à escala das respostas das questões sobre o conhecimento dos problemas ambientais 

(Questão 1): “Nenhum” = 0; “Pouco” = 1; “Algum” = 2; “Bastante” = 3, posteriormente 

calculamos a resposta média por problema apresentado. Como já mencionados anteriormente, 

atribuímos os seguintes valores à escala de respostas da questão sobre a disposição dos 

consumidores em reduzirem o consumo de plástico: “Não reduzir” = 0; “Reduzir Pouco” = 1; 

“Reduzir para metade” = 2; “Reduzir bastante” = 3; “” Reduzir totalmente” = 4, relativamente.  
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Como podemos observar existe uma correlação positiva fraca entre a variável “Média do grau de 

conhecimento dos problemas ambientais apresentados” e as variáveis relativas à disposição dos 

inquiridos de reduzir o consumo de plástico, ou seja, não é um maior conhecimento sobre 

problemas ambientais que determina a intenção de minimizar o consumo de plásticos. 

 

 

Tabela 37: Relação entre a média do grau conhecimento dos problemas ambientais apresentados 
no com a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico (coeficiente de correlação de 
Spearman) 

  

 

Nos próximos 5 anos estou disposto(a) a reduzir em relação à situação 
atual 
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Média do grau de 
conhecimento dos 
problemas ambientais 
apresentados 

1        

N
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(a
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 Reduzir a minha 
utilização de sacos 
plásticos 

0,24 1       

Reduzir a utilização 
de embalagens 
plásticas em 
produtos 
alimentares 

0,28 0,56 1      

Reduzir o consumo 
produto de cuidados 
pessoais com 
microplásticos 

0,28 0,41 0,71 1     

Reduzir a compra 
de roupa e calçado 
usando plástico não 
reciclado 

0,29 0,39 0,68 0,77 1    

Reduzir a compra 
de roupa com 
microplásticos 

0,28 0,37 0,65 0,82 0,87 1   

Reduzir a compra 
de roupa e calçado 
em geral 

0,16 0,41 0,45 0,41 0,49 0,55 1  

 Reduzir o consumo 
de plásticos em 
geral 

0,20 0,60 0,57 0,54 0,49 0,54 0,48 1 
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De forma a analisar a relação entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos 

a alterar os seus hábitos, foi criada uma nova variável “Grau de consciência ambiental”, para 

calcular esta variável consideramos a resposta às questões sobre as ações ambientais (Questão 

2) “sempre que possível” como 1 e a outras respostas como 0, de seguida somamos por indivíduo 

essa consciência ambiental (sendo que os valores variam entre 0 e 17, observando-se uma média 

de 7). Posteriormente, atribuímos mais uma vez os seguintes valores à escala de respostas da 

questão sobre a disposição dos consumidores reduzir o consumo de plástico: “Não reduzir” = 0; 

“Reduzir Pouco” = 1; “Reduzir para metade” = 2; “Reduzir bastante” = 3; “” Reduzir totalmente” 

= 4, relativamente.   

Assim sendo, através da tabela 38 verificamos que existe uma correlação positiva fraca (entre 

0,21 e 0,28) entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos a alterar os seus 

hábitos relativamente às embalagens plásticas. 

 

Tabela 38: Relação entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos a alterar 
os seus hábitos- embalagens (coeficiente de correlação de Spearman) 

  Grau de 
consciência 
ambiental 

Estou disposto(a) a 
pagar mais por um 
produto alimentar 
embalado em 
materiais mais 
sustentáveis. 

Estou disposto(a) a 
pagar mais por um 
produto alimentar 
com menos validade 
se a embalagem for 
mais sustentável. 

Estou disposto(a) a 
comprar alimentos 
em embalagens de 
bioplástico (plásticos 
derivados de fontes 
renováveis de 
biomassa) 

Grau de consciência 
ambiental  

1    

Estou disposto(a) a 
pagar mais por um 
produto alimentar 
embalado em materiais 
mais sustentáveis. 

0,28 1   

Estou disposto(a) a 
pagar mais por um 
produto alimentar com 
menos validade se a 
embalagem for mais 
sustentável. 

0,21 0,55 1  

Estou disposto(a) a 
comprar alimentos em 
embalagens de 
bioplástico (plásticos 
derivados de fontes 
renováveis de biomassa) 

0,24 0,20 0,07 1 

 

Através da tabela 39 podemos analisar a relação entre o grau de consciência ambiental e a 

disposição dos inquiridos a alterar os seus hábitos relativamente ao vestuário e calçado. Mais uma 

vez, atribuímos os valores mencionados anteriormente às escalas de resposta.  
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Desta forma, é possível identificar uma correlação positiva moderada entre a variável “grau de 

consciência ambiental” e a disposição dos inquiridos a alterar os seus comportamentos para mais 

ecológicos/ sustentáveis relativamente ao vestuário e calçado, ou seja, quanto maior o grau de 

consciência ambiental, maior é a disposição dos inquiridos a alterar os seus comportamentos em 

relação ao vestuário e calçado. 

 

Tabela 39: Relação entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos a alterar 
os seus hábitos- vestuário e calçado (coeficiente de correlação de Spearman) 

  Grau de consciência 
ambiental  

Estou disposto(a) a 
verificar se existem 
alternativas mais 
ecológicas, 
preferencialmente 
tecidos que não 
contenham fibras 
com plástico, quando 
compro roupa. 

Estou disposto(a) a 
comprar mais 
frequentemente 
roupas mais 
ecológicas. 

Estou disposto(a) a 
despender mais 
tempo à procura de 
uma alternativa mais 
ecológica. 

Grau de consciência 
ambiental  

1    

 Estou disposto(a) a 
verificar se existem 
alternativas mais 
ecológicas, 
preferencialmente 
tecidos que não 
contenham fibras 
com plástico, quando 
compro roupa. 

0,31 1   

Estou disposto(a) a 
comprar mais 
frequentemente 
roupas mais 
ecológicas. 

0,35 0,66 1  

Estou disposto(a) a 
despender mais 
tempo à procura de 
uma alternativa mais 
ecológica. 

0,40 0,56 0,61 1 

 

Relativamente à relação entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos a 

alterar os seus hábitos a respeito dos produtos de higiene pessoal e cosmética. Para esta análise, 

também atribuímos os valores mencionados anteriormente às escalas de resposta. 

Podemos observar na tabela 40 que existe uma correlação positiva e moderada destas variáveis, 

isto é, quanto maior o grau de consciência ambiental maior é a disposição dos inquiridos a alterar 

os seus comportamentos em relação aos produtos de higiene pessoal e cosmética. 
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Tabela 40: Relação entre o grau de consciência ambiental e a disposição dos inquiridos a alterar 
os seus hábitos- produtos de cuidados pessoais (coeficiente de correlação de Spearman) 

  Grau de 
consciência 
ecológica  

Estou disposto(a) a 
verificar se existem 
alternativas mais 
ecológicas, 
preferencialmente 
sem plástico, nos 
produtos que 
utilizo. 

Estou disposto(a) 
a comprar mais 
frequentemente 
alternativas mais 
ecológicas. 

Estou 
disposto(a) a 
despender 
mais tempo à 
procura de um 
produto de 
cuidado 
pessoal mais 
ecológico. 

Estou 
disposto(a) a 
pagar mais por 
um produto de 
cuidado 
pessoal mais 
sustentável. 

Grau de 
consciência 
ecológica  

1     

Estou disposto(a) a 
verificar se existem 
alternativas mais 
ecológicas, 
preferencialmente 
sem plástico, nos 
produtos que 
utilizo. 

0,35 1    

Estou disposto(a) a 
comprar mais 
frequentemente 
alternativas mais 
ecológicas. 

0,37 0,68 1   

Estou disposto(a) a 
despender mais 
tempo à procura de 
um produto de 
cuidado pessoal 
mais ecológico. 

0,41 0,59 0,54 1  

Estou disposto(a) a 
pagar mais por um 
produto de cuidado 
pessoal mais 
sustentável. 

0,26 0,45 0,40 0,59 1 
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5. Conclusão  
 

Nos últimos anos o meio ambiente tem sofrido uma grande e rápida deterioração, sendo cada vez 

mais visível para a sociedade os problemas ambientais. Uma das principais fontes de poluição é 

o plástico. Deste modo, várias organizações mundiais, especialmente a União Europeia, têm 

definido metas de forma a reduzir o uso deste material. 

Como atualmente é impossível vivermos num mundo sem plástico, uma vez que este material 

ainda é imprescindível para vários produtos, é importante tentar reaproveitá-lo ao máximo e evitar 

o seu descarte depois da sua utilização, ou seja, incorporá-lo no modelo de Economia Circular 

(MacArthur, 2013). Este modelo tem o objetivo de reaproveitar os produtos no fim do seu ciclo e 

incorporá-los noutro ciclo produtivo. 

Dado que para podermos transitar para um modelo de Economia Circular o papel do consumidor 

é crucial, é importante analisar os seus comportamentos e hábitos perante soluções de consumo 

mais circulares. Deste modo, a presente dissertação teve como objetivo analisar se os 

consumidores portugueses estão dispostos a alterar os seus comportamentos para 

comportamentos mais circulares relativamente ao plástico, relativamente a embalagens e sacos 

plásticos, vestuário e calçado e produtos de higiene e cosmética. Assim, foi elaborado um estudo 

quantitativo através de um inquérito online. Neste estudo, avaliamos o conhecimento dos 

consumidores a respeito dos problemas ambientais e as ações que praticam mais circulares, quais 

os atributos mais importantes destes produtos para os consumidores. Sendo que para o estudo, 

as questões mais importantes foram relacionadas com a aceitação e disposição dos consumidores 

a alterarem os seus comportamentos para mais circulares e sustentáveis.  

Através do estudo, foi possível analisar que a maioria dos consumidores tem algum conhecimento 

dos problemas ambientais, especialmente o impacto que os plásticos causam no meio ambiente. 

Concluímos que de uma forma geral, os inquiridos praticam várias ações inseridas no modelo de 

economia circular. No que diz respeito às compras em segunda mão, os produtos que os inquiridos 

mais compram são para a casa/ mobília e também peças de roupa/ calçado. Contudo, os 

consumidores consideram que é difícil ter acesso a produtos em segunda mão, restaurados ou 

produzidos com materiais reciclados. Relativamente ao interesse que os consumidores têm em 

comprar produtos em segunda mão, restaurados ou produzidos com materiais reciclados, grande 

parte dos inquiridos tem vontade de comprar este tipo de produtos. No que concerne ao 

desempenho dos produtos em segunda mão, recondicionados e com materiais reciclados, para a 

maioria dos inquiridos é equivalente aos produtos novos, assim como consideram que a 

higienização destes produtos é equivalente aos produtos novos. Nesse sentido, este tipo de 

barreira de adoção de modelo de consumo mais circular não parece ser relevante para os 

inquiridos. 

Relativamente aos atributos que os inquiridos mais valorizam num produto, de uma forma geral é 

o preço e os atributos e qualidade do produto, assim como no vestuário e calçado e nos produtos 
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de higiene e cosmética. Relativamente às embalagens é o facto de permitir que o produto fique 

fresco mais tempo. 

Quanto à imposição de taxas sobre os sacos de plástico, a maioria dos inquiridos considera que 

esta foi uma boa medida para o ambiente, assim como a maioria considera que esta medida os 

levou a que usassem menos sacos de plástico. 

Relativamente à compra de vestuário e calçado, a maioria confirma que não evita comprar em 

cadeias fast fashion, assim como a maior parte dos inquiridos não demostra uma opinião sobre 

tentar comprar roupas feitas com tecidos naturais ou orgânicos ou com fibras recicladas. Isto deve-

se principalmente ao facto de que muitos inquiridos assumem que têm dificuldades em encontrar 

estas peças roupas e consideram-nas caras. Do mesmo modo, muitos inquiridos consideram que 

os produtos de higiene pessoal e cosmética biológicos/ orgânicos são caros e têm dificuldade de 

os encontrar. 

Concluímos que os consumidores, relativamente às embalagens e sacos de plástico, estão 

dispostos a alterar os seus comportamentos para mais sustentáveis, um grande número de 

inquiridos concorda em pagar mais por embalagens de produtos alimentares mais sustentáveis, 

bem como está disposta a pagar mais por produtos alimentares com menos validade embalados 

em materiais mais sustentáveis e por comprar alimentos em embalagens de bioplástico. No que 

diz respeito ao vestuário e calçado, a maioria dos inquiridos assume que está disposto a alterar o 

seu comportamento para mais sustentáveis e circulares, nomeadamente, verificar se existem 

alternativas mais ecológicas, despender mais tempo à procura de uma alternativa mais sustentável 

e comprar mais frequentemente roupas mais ecológicas. Do mesmo modo, a maioria dos 

inquiridos demonstra uma vontade para em alterar os seus comportamentos para mais 

sustentáveis em relação a produtos de higiene pessoal e cosmética, especificamente em verificar 

melhores alternativas para o meio ambiente, comprar mais frequentemente alternativas mais 

ecológicas e pagar mais por um produto de cuidado pessoal mais sustentável. Estes resultados 

são pistas importantes para as empresas desenvolverem produtos e uma oferta mais sustentável 

e circular. De facto, sem uma predisposição dos consumidores em transitarem para modelos 

circular de consumo, não é expectável que as empresas o façam.  

Relativamente às preferências dos indivíduos a alternativas tenho em vista reduzir o impacto 

ambiental das embalagens plásticas de produtos alimentares, a maioria prefere reduzir o 

consumo, quando não existe opção sem ser em embalagem de plástico. Em último caso, os 

inquiridos preferem manter a situação atual em termos de quantidades e preços. Quanto à redução 

de uso de plástico nos próximos 5 anos, os consumidores, de uma forma geral, querem reduzir o 

seu consumo, especialmente em relação aos sacos de plástico e às embalagens plásticas em 

produtos alimentares.  

No que diz respeito à responsabilidade deste problema, os inquiridos consideram que a principal 

organização responsável é o Estado através de regulação ambiental, seguido pelas Empresas 

produtoras e distribuidoras e apenas por último os Consumidores. Ainda que esta questão forneça 
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uma visão sintética sobre o problema, é importante frisar que esta atribuição de responsabilidades 

limita o papel que os consumidores consideram que podem ter neste processo, dado que em 

última instância os consumidores atribuem mais importância ao papel do Estado e das empresas. 

Em suma, os resultados obtidos com o questionário e tendo em consideração a Revisão de 

Literatura, permitem-nos concluir que a maioria dos consumidores inquiridos tem uma noção dos 

problemas ambientais atuais, principalmente o impacto do plástico nesses problemas e demostra 

ter vontade de mudar os seus hábitos para mais circulares e sustentáveis. Porém, como 

analisamos anteriormente na Revisão de Literatura, embora os consumidores se preocupem com 

o meio ambiente e tenham vontade de alterar os seus comportamentos para mais circulares, há 

uma lacuna com as ações que de facto eles praticam (Vehmas et al 2018).  

Posto isto, respondendo ao objetivo deste estudo “Tendo em conta todos os problemas associados 

ao plástico será que os consumidores portugueses estão dispostos a adotar comportamentos 

circulares relativamente ao plástico?”, segundo os resultados obtidos podemos que responder que 

os consumidores portugueses estão dispostos a alterar os seus comportamentos tendo em vista 

a redução do impacto ambiental das suas escolhas. 

Este estudo pretendeu ser uma exploração do tema através de uma conjugação da literatura, por 

vezes dispersa, sobre economia circular e sustentabilidade no âmbito da problemática dos 

plásticos no consumo. A componente empírica também se desenvolveu de forma exploratória junto 

de uma amostra de conveniência. Como tal, identificam-se desde logo limitações na análise 

empírica. A primeira limitação está relacionada com o tipo de amostragem utilizada, amostragem 

não aleatória, por conveniência, sendo que neste caso não é possível extrapolar os resultados para 

a sociedade em geral, dado que a seleção da amostra foi feita por conveniência. Serve este estudo, 

no entanto, para explorar diferentes temas relacionados com o consumo de plásticos em termos 

de sustentabilidade e circularidade, deixando pistas importantes para futuros desenvolvimentos e 

extensões. 

A segunda limitação é relativa à escassez de literatura relacionada com a circularidade nalgumas 

vertentes do consumo, nomeadamente em matéria de uso de plástico. Como referido atrás nem 

sempre era clara a separação entre a Economia Circular e a sustentabilidade no consumo. 

Também de referir que nem todos os temas explorados na revisão de literatura estão tratados com 

a mesma profundidade nos estudos analisados. Em particular, existe pouca exploração empírica 

sobre determinantes de consumo de produtos de cuidados pessoais sustentáveis. Assim, esse 

tema precisa de desenvolvimentos futuros.  

Em investigações futuras, seria interessante que se englobasse uma amostra maior e mais 

diversificada, preferencialmente representativa da população portuguesa. Em particular seria 

também interessante, com base na revisão de literatura realizada, poder analisar o impacto que a 

idade e habilitações académicas têm na disposição do consumidor alterar os seus 

comportamentos, através de uma amostras mais diversificadas nestes dois fatores. 
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7. Anexo- Questionário  
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