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Resumo

A presente dissertagdo explora como as marcas de outdoor sportswear comunicam as
suas praticas sustentaveis, centrando-se num estudo de caso da Patagonia. O estudo
pretende compreender os principais fatores por detras do sucesso da Patagonia nas
campanhas de comunicacdo de sustentabilidade. Ao analisar diversas campanhas da
Patagonia, assim como o0s seus objetivos e resultados, esta investigacao fornece perspetivas
sobre uma estratégia eficaz para promover praticas sustentaveis na industria da moda para
atividades ao ar livre. As conclusdes realcam que a comunicacdo bem-sucedida sobre
sustentabilidade depende da transparéncia, da autenticidade e de um compromisso genuino
com os valores que a marca promove. A abordagem da Patagonia vai além do marketing
tradicional, concentrando-se ndo sé na promoc¢do de produtos, mas na construcdo de
confianca e na mobilizacdo do seu publico para causas ambientais. O estudo conclui que,
para que as marcas tenham sucesso na comunicacao de sustentabilidade, devem promover
relacbes de proximidade com os consumidores, manter-se transparentes nas suas operacdes
e demonstrar consistentemente o seu compromisso com a gestdo ambiental. Tais praticas
nao so6 diferenciam as marcas num mercado competitivo, como também estabelecem
lealdade e credibilidade a longo prazo entre o0s consumidores que valorizam a

sustentabilidade.
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Abstract

This dissertation explores how outdoor sportswear brands communicate their sustainable
practices, focusing on a case study of Patagonia. The study aims to understand the key factors
behind Patagonia’s success in sustainability communication campaigns. By analyzing several
of Patagonia's campaigns, their objectives, and their outcomes, this research provides insights
into effective strategies for promoting sustainable practices in the outdoor apparel industry.
The findings highlight that successful sustainability communication hinges on transparency,
authenticity, and a genuine commitment to the values the brand promotes. Patagonia's
approach goes beyond traditional marketing, focusing not merely on product promotion but on
building trust and mobilizing its audience towards environmental causes. The study concludes
that for brands to succeed in sustainability communication, they must foster close relationships
with consumers, remain transparent in their operations, and consistently demonstrate their
commitment to environmental stewardship. Such practices not only differentiate brands in a
competitive market but also establish long-term loyalty and credibility among consumers who

value sustainability.
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1 Introducao

A presente dissertagdo encontra-se desenvolvida no ambito da conclusdo do Mestrado
em Gestao de Marketing na Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico
de Setubal. Dada a crescente discussao e preocupacdo com a tematica ambiental selecionou-
se um tema que aborda esta problematica e ao mesmo tempo permita a aplicacdo dos
conceitos e competéncias adquiridas pelo mestrado. Mais do que reconhecer uma
problematica, é necessario agir em funcdo da mesma, para tal, a presente dissertacao €
abordada através de um estudo de caso para perceber como uma marca pioneira no ramo
de Outdoor Sportswear, a Patagonia, consegue assegurar 0 seu negécio sendo em

simultdneo uma referéncia global no que toca a preservacdo ambiental e

autorresponsabilizagdo pelo seu proprio impacto ambiental.

O estudo de caso visa focar a abordagem da marca no que toca a comunicacao das suas
praticas de sustentabilidade e como esta abordagem € capaz de influenciar os seus
stakeholders e concorrentes através da consciencializacdo sobre as problematicas

ambientais e o consumo consciente.

A sustentabilidade tornou-se cada vez mais importante para o marketing (Mufioz-
Cantero, 2023), dado que reflete uma mudanca de comportamento dos consumidores, que
se demonstram cada vez mais preocupados com as consequéncias ambientais, sociais e
economicas dos produtos/servicos que consomem dentro da realidade em que se inserem
(Lynn, Busalim, & Fox, 2022). Dada a problemética ambiental, aumenta o ndmero de
consumidores conscientes e exigentes em relacdo as praticas sustentaveis das empresas,
impactando a forma como as mesmas comunicam com seus clientes. O marketing consciente
e responsavel é, portanto, uma forma eficiente de transmitir a mensagem de que os valores
da marca se encontram alinhados com as preocupacoes relativas ao meio ambiente e que

esta comprometida com a sustentabilidade (Wynn, 2023).

A inclusdo de temas de sustentabilidade na estratégia de marketing, pode permitir as
empresas melhorar a sua imagem perante os consumidores e ganhar vantagem competitiva
em relacdo a concorréncia e ainda reduzir custos operacionais (Hope, 2006). Além disso, o
marketing sustentavel pode despertar a fidelidade dos clientes, ao identificarem-se com os
valores da empresa (Resnik, 2022). De modo acrescido, o0 marketing sustentavel pode criar
tendéncias e incentivar mudancas de comportamentos, o que contribui para um mundo mais
sustentavel. As empresas podem, através de campanhas criativas e inovadoras, educar e
consciencializar os seus clientes sobre a importancia de de um consumo consciente e

responsavel (Faisal, 2022). A falta de integracdo de medidas de suporte a sustentabilidade



no plano de marketing, podem resultar em impactos negativos e prejudicar a reputacdo e a
imagem da marca (Yaacob, 2022). Por exemplo, a utilizagdo de materiais ndo reciclaveis, o
uso excessivo de embalagens prejudiciais a nivel ambiental e a pratica do greenwashing
(tentativa de se mostrar mais sustentavel do que efetivamente o €) podem levar a criticas por
parte dos consumidores e da sociedade em geral, levando posteriormente ao abandono da

marca por parte dos consumidores (Eppinge, 2022).

O marketing sustentavel pode ser benéfico para as empresas que procuram
diferenciar-se e obter destaque no mercado, conquistando a preferéncia dos consumidores
gue valorizam as praticas sustentaveis. Desta forma, a sustentabilidade torna-se uma
importante estratégia de marketing que gera beneficios tanto para as empresas quanto para
0 meio ambiente e para a sociedade em geral (Gagné, 2022). No contexto da estratégia de
marketing, a economia circular pode significar para muitas empresas uma oportunidade para
inovarem 0s seus produtos assim como o0 processos de entrega, alinhando-se as
preocupacdes globais afetas a sustentabilidade. Esta abordagem oferece um valor adicional
aos clientes, uma vez que a sua principal caracteristica é otimizar o uso dos materiais,

mantendo o foco na satisfagcdo dos consumidores sem comprometer o meio ambiente.

1.1 Definicao da Pergunta de Investigacao

Mais do que reconhecer os problemas e impactos que a propria marca produz, é
importante também desenvolver, através da sua estratégia de negocio, planos de acado de

modo a minimizar os aspetos negativos e enfatizar os positivos.

As empresas lideres de setor tém realizado experiéncias como o0s seus modelos de
negécio de modo a alcangar uma visdo mais filantropica da sustentabilidade, mas também
utiliza-la como objetivo comercial onde, os objetivos econdmicos que se encontravam
separados dos sociais e ambientais passam para uma abordagem convergente, ou seja
deixam de ser vistos em separado e passam a integrar uma abordagem onde estes sao

integrados de modo a produzir um real impacto econémico e social (Ciravegna, 2012).

De acordo com Porter & Kramer (2011) as empresas que integram as praticas de
sustentabilidade no seu modelo de negocios e na estratégia central, conseguem de forma
mais eficaz, produzir impacto econémico e ambiental de forma positiva pelo que, as marcas
que conseguem produzir estes impactos com sucesso devem ser estudadas e examinadas
para melhor entender os pontos chave deste sucesso bem como as acdes que permitem
alcanca-lo de modo sustentado a longo prazo. De modo a identificar esses mesmos fatores
considerou-se para a presente dissertacdo a analise do caso pratico da marca Patagonia,

dado que a mesma para além de ser reconhecida pela sua natureza inovadora e o seu



sucesso comercial, é também considerada uma das marcas mais responsaveis a nivel social

na escala mundial (Hope, 2006).

Sendo uma marca de Outdoor Stportwear, a Patagonia promove um estilo de vida
ativo e responsavel no que concerne aos temas ambientais e ao consumo consciente, pelo
que, a sua estratégia de marketing, seguem estes comportamentos, desde a producao
responsavel as campanhas de ativismo. Através das abordagens ndo convencionais, oferece
aos seus clientes a oportunidade de testar os seus produtos, conhecer 0s seus colaboradores
e criar um laco de fidelidade com a marca. Combinado com as suas praticas de marketing
nao convencionais, as marcas de outdoor sportswear conseguem tracar um exemplo de
estratégia de marketing para alcancar este nicho em particular de modo a aumentar a
fidelidade dos clientes com a marca e as suas vendas. De notar ainda que embora produza
vestuario, devido as probleméticas da industria da moda, a marca ndo se apresenta aos seus
clientes como uma marca de moda mas emfrenta todos os desafios da industria. Posto isto,
0 propdsito do presente estudo € analisar a estratégia de comunicacdo utilizada pela
Patagonia e responder a pergunta que despolta o presente estudo, “Como as marcas de
Outdoor Sportwear comunicam as suas praticas sustentaveis? Caso pratico:

Patagonia”.

1.2 Demonstragao da Importancia do Estudo

Segundo Rattalino (2017) a marca Patagonia destaca-se como um caso de estudo
exemplar pelos seus esforcos pioneiros na inovagdo e circularidade orientadas para a
sustentabilidade na industria de vestuario de outdoor sportwear. Reconhecida pelo seu
compromisso com a responsabilidade ambiental e social, a marca desenvolveu uma base de
clientes que valorizam a sustentabilidade, influenciando o comportamento do consumidor e
promovendo a fidelidade a marca. A transparéncia e a responsabilidade da marca na
comunicacgao de iniciativas de sustentabilidade estabelecem uma referéncia para relatorios e
responsabilidade corporativa, enquanto os seus esforcos de comunicacdo transmitem de
forma eficaz a autenticidade, credibilidade e um compromisso genuino com a
sustentabilidade, construindo confianga entre as partes interessadas. Ao integrar a
sustentabilidade no seu modelo de neg6cio, a Patagonia ndo so6 se destaca no mercado, mas
também impulsiona a inovagdo e a vantagem competitiva, posicionando-se como lider em
praticas empresariais sustentaveis.

Sanchez et al. (2020) defendem que a transparéncia e a responsabilidade corporativa
sdo vitais para as marcas. A comunicacgao transparente promove a confianca e a credibilidade
entre as partes interessadas. A responsabilizacdo garante que as empresas seguem padrbes

éticos e cumprem os compromissos de sustentabilidade, melhorando a reputacdo da marca



e promovendo o relacionamento a longo prazo. A comunicacdo transparente também
demonstra 0 compromisso com a responsabilidade social coorporativa e 0 alinhamento com
os quadros globais de sustentabilidade, contribuindo para praticas empresariais sustentaveis

e um impacto social positivo.

7

Estudar de que forma as marcas comunicam as suas agfes de sustentabilidade é
apontado como fundamental por Heide (2018) de modo a obter insights cruciais de
comunicacao estratégica. Neste caso em concreto, podemos resalvar a importancia do
estudo, uma vez que as marcas de outdoor sportwear tém frequentemente uma influéncia
significativa na comunicacdo de sustentabilidade devido a sua visibilidade e envolvimento
com consumidores ambientalmente conscientes. A analise das suas estratégias pode revelar
taticas, canais e abordagens de comunicacado eficazes e apliciveis a diversos contextos.
Além disso, os conhecimentos resultantes do estudo destas marcas contribuem para
discussdes mais amplas sobre responsabilidade social corporativa e praticas empresariais

sustentaveis, facilitando a aprendizagem e a colaborac¢do intersetoriais.

De modo geral, estudar a forma como as marcas de outdoor sportwear, em particular a
Patagonia, comunicam as suas medidas de sustentabilidade, pode fornecer informacdes
importantes sobre as tendéncias do setor, uma vez que as marcas de equipamento de
atividades ao ar livre apresentam uma relacdo mais préxima com os temas de
sustentabilidade, dada a natureza do seu mercado, possibilitando assim analisar o
comportamento do consumidor, as préaticas corporativas e a estratégia de comunicacao

adotada neste nicho, tornando o tema relevante para pesquisa na comunidade académica.

1.3 Objetivos de Investigacao

De forma a possibilitar uma andlise clara e detalhada do presente estudo de caso
“Como as marcas de Outdoor Sportwear comunicam as suas praticas sustentaveis”, é
necessario analisar a estratégia de comunicacdo da marca Patagonia, dado que esta é
considerada uma pioneira no ramo das praticas de sustentabilidade, ndo s6 nas suas praticas,

mas junto dos seus stakeholders.

Para melhor entender as medidas de comunicagdo praticadas pela Patagonia sera
necessario analisar a estratégia de comunicacdo da Patagonia bem como os seus resultados
e posteriormente analisar como as restantes marcas podem adotar as estratégias utilizadas
pela Patagonia no seu modelo de negécios, ndao sO para comunicar as suas praticas
sustentaveis, mas também de certa forma educar e sensibilizar os seus clientes neste mesmo

topico.



1.4 Estrutura da Dissertagao

De modo a facilitar a compreensdo da estrutura do presente estudo, no segundo
capitulo encontra-se a revisdo da literatura e a ligacédo entre os temas abordados, no terceiro
capitulo apresenta-se a metodologia escolhida para elaboracao da andlise tendo por base
pesquisas ja realizadas sobre o estudo de caso escolhido para desenvolvimento do trabalho,
no quarto capitulo é possivel analisar as abordagens adotadas pela Patagonia assim como
respetiva andlise e por fim, no quinto capitulo encontram-se as conclusdes que foram

possiveis retirar com a presente analise.



2 Revisdo da Literatura

No presente capitulo encontra-se uma breve revisdo da literatura cujo propésito é a
contextualizacdo e a compreensdo dos temas abordados ao longo da pesquisa afeta a
comunicacao de praticas de sustentabilidade por parte da marca de outdoor sportswear
Patagonia. A comunicacgao da sustentabilidade no marketing é vital para posicionar a empresa
como responsavel e alinhada com os valores ambientais e sociais dos consumidores.
Fortalece a imagem da marca, aumentando a transparéncia e a confian¢a dos clientes. Além
de diferenciar a empresa no mercado, promove a fidelidade e pode influenciar positivamente

as decisdes de compra ao destacar o compromisso com praticas sustentaveis.

2.1 Comunicacdo de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2009), a comunicacdo inclui “os meios utilizados pelas
empresas como tentativa de informar, persuadir, e relembrar os clientes- direta ou
indiretamente- sobre os produtos e marcas que vendem”. Heide e Falkheimer (2018)
defendem que a comunicacéao representa um fator chave para o sucesso organizacional, pois
todas as organizacdes dependem da confianca dos seus stakeholders, sejam estes internos
ou externos. A importancia da comunicacdo é ainda ressalvada no que concerne a
credibilidade da marca, pois esta pode ser consolidada através dos canais de comunicacao
de modo a transmitir ao consumidor confianca e seguranca, para gue as suas crencas sejam
transmitidas.

Cornelissen (2010) defende que a comunicacéo facilita ligacdes importantes entre as
organizacdes e 0s seus publicos-alvo. Através de uma comunicacdo eficaz, os
relacionamentos sao cultivados, promovendo a confianca e a fidelidade entre clientes e partes
interessadas. Além disso, a comunicacdo pode servir como uma ferramenta para aumentar a
notoriedade da marca, permitindo que as organizagbes se destaqguem da concorréncia,
acentuando as suas propostas de valor unicas. As a¢des de comunica¢do nao s6 moldam as
percepcbes e comportamentos dos consumidores, mas também podem construir valor para
a marca através do reforco consistente dos valores e promessas. A comunicacao
desempenha um papel fundamental na promoc¢éo do crescimento das vendas, estimulando a
procura e incentivando o comportamento de compra através de mensagens e promocodes
persuasivas. De forma geral, a estratégia de comunicacdo eficazes sdo importantes para
atingir os objetivos de marketing e manter uma vantagem competitiva no ambiente de

negécios atual.



2.1.1 Papel da Comunicacdo na Atuacdo das Empresas

Duncan e Moriarty (1998) abordam a comunicacdo na perspectiva do marketing como
componente fundamental para assegurar relacionamentos entre marcas e consumidores. Os
autores defendem que a comunicacdo serve como base para estabelecer confianca,
promover a compreensao mutua e, em Ultima andlise, garantir a satisfacéo do cliente, sendo
estes fatores essenciais para a gestao de relacionamentos a longo prazo. Ao contrario das
abordagens tradicionais de comunicacdo unidirecional, os autores enfatizam a importancia
dos processos de comunicacado interativos e reciprocos. Defendem que as marcas néo sé
divulguem mensagens aos consumidores, mas também se envolvam ativamente na escuta e
no dialogo, permitindo-lhes assim obter insights sobre as necessidades, preferéncias e
preocupacdes dos clientes. Segundo Hongsuchon e Li (2022), ao adotar a comunicagado
bidirecional, as marcas podem adaptar os seus esforgos de marketing para interagirem com
os clientes a um nivel mais pessoal, aumentando assim a probabilidade de construir
relacionamentos. Os autores sublinham a importancia da comunicagdo através de varios
pontos de contacto e canais, abrangendo ndo apenas atividades publicitarias e promocionais,
mas também interacdes pessoais, interacdes de atendimento ao cliente, esfor¢os de relagbes
publicas e envolvimento através das redes socias.

Dentro desta estrutura, a comunicacdo € vista como um processo dindmico e
multifacetado que influencia percepcdes, atitudes e comportamentos. As marcas Sao
encorajadas a adoptar uma abordagem centrada no cliente, através da qual a estratégia de
comunicacdo sao concebidas para acrescentar valor a experiéncia do cliente, satisfazer as
suas necessidades e promover ligacBes significativas a longo prazo. Uma comunicacao
eficaz no contexto de marketing é vista como fundamental para impulsionar a fidelidade do
cliente, a defesa e 0 sucesso da marca a longo prazo num mercado competitivo.

Heide e Falkheimer (2018) apresentam um paralelismo de propdsitos de comunicacao
em casos em que a comunicacdo da marca é questionada pois a credibilidade da marca ndo
esta estabelecida e é entendida como um impulsionador de vendas e ndo como um canal de
transparéncia. Isto podera de forma direta ou indireta afetar a marca, afastando assim os seus
clientes que ndo se encontram seguros das afirmacdes por parte das marcas. Na 6tica do
marketing, a comunicacdo representa a troca de informacéo, ideias e mensagens entre
grupos ou individuos, sendo uma parte fundamental do processo continuo de uma
organizacdo. Através deste processo as organizagfes sdo produzidas e reproduzidas, e
desempenha um papel crucial relativamente & constru¢éo da imagem e da percecéo da marca
junto dos stakeholders internos e externos das organizagdes. A comunicagdo € uma tarefa
complexa e mutua presente entre os diversos participantes do processo comunicativo, e a

interpretacdo depende do historial, interesses e a educac¢éo dos diversos participantes.



Na perspetiva do marketing, a comunicacéo, refere-se as estratégias utilizadas para
apresentar a marca e potenciar as vendas. A estratégia de comunicacao procura divulgar os
produtos/ servicos a potenciais clientes e assegurar que a mensagem € entregue de forma
eficaz ao publico alvo identificado. Isto engloba a disseminacdo da informacdo sobre os
produtos aos consumidores, com o objetivo de gerar interesse e assim potenciar as vendas.
A troca de informagfes envolve a correlagéo de dois principios: identificacdo do publico-alvo
e o papel da transmissdo de mensagens, sendo que a audiéncia determina o canal e o
formato da comunicacdo. Para o marketing, a comunicacdo é fundamental de modo a
promover a consciéncia e interagcdo com a marca junto dos consumidores através dos
diversos canais de comunicacdo de modo a atingir estes objetivos (Panjaitan, 2023).

Segundo a pesquisa de Heide e Falkheimer (2018) a comunicagdo para as marcas €
sublinhada como essencial para o atingir o sucesso em mercados competitivos. A
comunicacao eficaz capacita as marcas a articular a sua identidade, valores e ofertas ao
publico-alvo, moldando assim as percecdes, 0 que promove 0s relacionamentos e influencia
0 comportamento do consumidor. Varios pontos criticos emergem relativamente ao papel

central da comunicacéo para as marcas:

Consolidar a Identidade da Marca: A comunicacao ajuda as marcas a consolidar uma
identidade distinta, pré-definida, articulando a sua misséo, visao, valores e personalidade de
forma consistente, através da utilizacdo varios canais. Essa consisténcia permite consolidar

uma identidade coesa e relevante para o publico-alvo e permitindo & marca/ empresa

diferenciar-se dos concorrentes;

Gerir a imagem da marca: A comunicagao € indispensével para gerir a imagem da
marca, especialmente em tempos de crise ou controvérsia. A comunicacado proativa,
transparente e responsavel permite que as marcas mitiguem os danos a imagem, abordem
as preocupacoes das partes interessadas e mantenham a confianca.

Influenciar as perce¢bes do consumidor: A comunicagdo desempenha um papel
fundamental na formacédo das percecdes do consumidor sobre uma marca, enquadrando a
narrativa, 0 posicionamento e a mensagem. Marcas que comunicam com eficacia uma
histdria convincente, proposta de valor e argumentos de venda exclusivos podem influenciar
a forma como os consumidores percebem a marca, os produtos e 0s Servi¢os;

Promover a fidelidade a marca: a comunicagcdo eficaz cultiva a confianca, a
credibilidade e as conexfes emocionais com 0s consumidores, levando a uma maior
fidelidade e defesa da marca. Marcas que comunicam de forma transparente, auténtica e
empatica tém maior probabilidade de garantir a fidelidade do cliente, o que resulta em

compras repetidas e na defesa da marca;



Impulsionar a intencdo de compra: a comunicagdo impacta diretamente o
comportamento do consumidor, influenciando as decisbes de compra e impulsionando a
intencdo de compra. Marcas que comunicam eficazmente os beneficios, caracteristicas e
valor dos seus produtos ou servicos podem motivar os consumidores a agir, levando ao
aumento das vendas e receitas;

Criar reconhecimento para a marca: a comunicacao é fundamental para aumentar o
conhecimento e a visibilidade da marca entre os consumidores. A utilizacdo de taticas
estratégicas de comunicacéo, como publicidade, rela¢des-publicas e marketing de conteudo,
permite que as marcas se envolvam e alcancem efetivamente o seu publico-alvo, garantindo

que a marca permaneca na memodria;

z

Concluindo, a comunicacdo €é parte integrante de gestdo de marketing das
organizacdes/ marcas, desde a disseminacdo da sua identidade e posicionamento até ao
envolvimento dos consumidores, ao crescimento das vendas e a gestdo a reputacdo. As
marcas que investem em esfor¢os de comunicagdo estratégica estdo melhor posicionadas
para prosperar num cendrio competitivo atual, onde a comunicacao eficaz é imperativa para

estabelecer e sustentar marcas resilientes.

2.1.2 Comunicacdo da Sustentabilidade

De modo a melhor abordar o tema podemos definir a sustentabilidade, de forma
sucinta e de acordo com Fischer et al. (2021), como um conceito multifacetado que abrange
dimensdes ambientais, sociais e econbmicas. Os mesmos autores sublinham a importancia
da comunicacdo sobre o consumo sustentdvel na abordagem dos desafios da
sustentabilidade e na promo¢do de comportamentos de consumo mais responsaveis e
conscientes. O consumo sustentdvel envolve escolhas que minimizam o0s impactos
ambientais e sociais negativos, enquanto apoiam a prosperidade econémica e o bem-estar.
A comunicacédo eficaz desempenha um papel crucial na promo¢do do consumo sustentavel,
aumentando a sensibilizacdo, moldando atitudes, influenciando normas e facilitando a

mudanca de comportamento entre 0s consumidores.

De acordo com a sustentabilidade tem diversas implicagbes para as marcas na
indUstria da moda. A sustentabilidade representa um compromisso com a minimizacao dos
impactos ambientais negativos associados a producao, distribuicdo e consumo de produtos
téxteis. As marcas que abracam a sustentabilidade d&o prioridade a préaticas ecoldgicas,
como a reducdo das emissdes de carbono, a conservacdo dos recursos haturais e a
minimizacdo da poluicdo ao longo da sua cadeia de abastecimento. A sustentabilidade
abrange a responsabilidade social, incluindo préticas laborais justas, condicbes de trabalho

seguras e tratamento ético dos trabalhadores da forca de trabalho global da industria da



moda. Para as marcas, a sustentabilidade representa uma abordagem holistica das
operagbes comerciais, integrando consideracdes ambientais e sociais nos seus valores e
praticas fundamentais para promover a viabilidade a longo prazo e o impacto social positivo.

Segundo Gardetti (2016) a sustentabilidade tem vindo a demonstrar importancia para
as marcas dado que se pode verificar uma consciéncia crescente entre 0os consumidores
relativamente a questbes ambientais e sociais, levando a uma maior procura de produtos
sustentaveis e praticas empresariais responsaveis. As marcas reconhecem que a adog¢éao de
préticas sustentaveis pode melhorar a sua reputacdo, promover fidelidade a marca e atrair
consumidores ambientalmente conscientes. As pressdes regulatérias e os padrbes da
indUstria exigem que as empresas sigam as diretrizes de sustentabilidade, fazendo assim
com que as marcas a integrem a sustentabilidade nas suas operagdes para permanecerem
competitivas e em conformidade. Iniciativas de sustentabilidade podem impulsionar a
inovacdo, a poupanca de custos e a eficiéncia operacional, contribuindo assim para a
viabilidade e resiliéncia dos negécios a longo prazo. No geral, a sustentabilidade esta a tornar-
se importante para as marcas a medida que respondem as mudancas nas preferéncias dos
consumidores, aos requisitos regulamentares e aos imperativos empresariais, posicionando-
a como um impulsionador chave do sucesso empresarial e da diferenciacdo da marca no

mercado moderno.

Para Cai e Choi (2020) uma comunicacao eficaz da sustentabilidade pode beneficiar
significativamente as marcas de varias maneiras, por exemplo, pode melhorar a reputacao e
a confianca da marca atribuindo-lhe assim uma vantagem critica. A transparéncia e a
responsabilizacdo sao fundamentais; ao partilhar abertamente os seus objetivos, acdes e
progresso de sustentabilidade, as marcas podem demonstrar 0 seu compromisso com
praticas éticas e gestdo ambiental. Essa transparéncia ajuda a construir a confianca dos
consumidores, das partes interessadas e do publico em geral. A comunicagdo consistente de

iniciativas e projetos de sustentabilidade melhora a imagem de uma marca.

A comunicacao da sustentabilidade desempenha um papel crucial no envolvimento e
na fidelizagéo dos consumidores. Os consumidores estdo cada vez mais preocupados com o
impacto ético e ambiental dos produtos que compram. A comunicacgao clara sobre préticas
sustentaveis ajuda a ir de encontro com as expectativas dos consumidores e promove uma
conexao mais profunda com a marca. Os consumidores informados tém maior probabilidade
de se tornarem clientes fiéis e defensores, promovendo a marca através da passa a palavra

e das redes sociais, aumentando assim a fidelidade e a defesa da marca.

Quando realizada de forma eficaz, Gomez-Rico et al. (2022) defendem que a
comunicacao de préticas sustentaveis, permite a marca alcancar diferenciacdo no mercado

e proporciona uma vantagem competitiva. Num mercado lotado, a comunicagdo da
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sustentabilidade ajuda a marca a destacar-se. Marcas que comunicam eficazmente o seu
compromisso com a sustentabilidade podem atrair consumidores que priorizam produtos
éticos e ecoldgicos. Esta diferenciacdo confere as marcas uma vantagem competitiva,
especialmente em mercados onde o0s consumidores estdo dispostos a pagar mais por
produtos sustentaveis. A comunicacao de praticas sustentaveis fortalece as rela¢cbes com os
stakeholders. A confianga dos investidores é reforcada quando as marcas comunicam de
forma transparente os seus esfor¢cos de sustentabilidade, atraindo investidores responsaveis

gue apoiam praticas empresariais sustentaveis.

E possivel alcancar beneficios internos significativos para a comunica¢do sobre
sustentabilidade, incluindo maior envolvimento e motivagao dos funcionarios. A comunicacao
dos esfor¢cos de sustentabilidade pode aumentar o orgulho e a satisfacdo dos funcionérios,
uma vez que € mais provavel que os funcionarios permane¢am e sejam motivados por uma
empresa que se alinhe com o0s seus valores pessoais. Marcas conhecidas pelos seus
esforcos de sustentabilidade podem atrair talentos, especialmente profissionais mais jovens
gue priorizam trabalhar para empresas socialmente responsaveis. Podemos concluir que,
segundo Cai e Choi (2020), a comunicacao eficaz sobre sustentabilidade ndo é apenas uma
estratégia de marketing, mas uma parte integrante da abordagem global de uma marca,
levando a inimeros beneficios. Ao alinhar a estratégia de comunicacdo com as suas praticas
de sustentabilidade, as marcas podem melhorar a sua reputacdo, construir relagcdes mais
fortes com consumidores e partes interessadas e alcancar sucesso a longo prazo num

mercado social e ambientalmente consciente.

2.1.2.1 Marketing Verde e Greenwashing

O marketing verde é definido como uma abordagem que se centra na promocédo de
produtos e servicos com base nos seus beneficios ambientais. Isto envolve a comunicacao
dos atributos ecoldgicos dos produtos para influenciar o comportamento do consumidor no
sentido de escolhas mais sustentaveis. O marketing verde visa destacar como produtos ou
servigos contribuem para a sustentabilidade ambiental, moldando assim as percecdes dos
consumidores e incentivando o comportamento de compra verde. A eficacia da comunicacao
de marketing verde na promocao das compras verdes dos consumidores é central para o
estudo, enfatizando o papel das reivindicacdes ambientais claras e crediveis na promocéo de
decisbes de consumo ambientalmente responsaveis (Correia et al. 2023).

O marketing verde envolve a promoc¢édo de produtos e servicos com base nos seus
beneficios ambientais, no entanto, quando as empresas se apresentam falsamente como
ambientalmente responsaveis, sem fazerem esforcos reais de sustentabilidade, surge o

greenwashing. Em vez de reduzirem genuinamente o seu impacto ambiental, estas empresas
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utilizam taticas de marketing para parecerem “verdes”, enganando os consumidores e pondo
em causa a confianca nas auténticas praticas de marketing verde, surgindo assim o
greenwashing. E um termo utilizado para descrever as praticas aplicadas por marcas que se
promovem uma autoimagem mais sustentavel do que realmente o sdo. As marcas com
praticas de greenwashing promovem campanhas de comunicac¢do de marketing verde onde
apregoam as boas praticas ambientais e sociais a0 mesmo tempo que as suas agdes nao se
encontram alinhadas com as praticas comunicadas (Gatti, 2015). E também entendido como
o conjunto de partilha falsas informacgdes que levam o cliente a acreditar nas boas praticas
sustentaveis de uma marca enquanto esta oculta os impactos negativos dos seus processos,
levando assim a que o cliente apenas tome conhecimento do moralmente correto, qgue muitas
vezes, representa uma percentagem reduzida das suas praticas globais (Lynn, Busalim, &
Fox, 2022)

Dada a crescente pratica de Greenwashing pelas diversas marcas num esforco de se
mostrarem alinhadas com as preocupac¢des dos consumidores, € importante que as mesmas
adotem uma comunicagdo transparente com 0s seus clientes, pois para os realmente
importados com a problematica ambiental, se estes nao estiverem seguros sobre as praticas
sustentaveis das marcas, as suspeitas de greenwashing sao identificadas como impeditivas
a compra, logo, as marcas devem desde o inicio adotar uma estratégia de comunicacao

transparente (Houghton, 2021).

2.1.2.2 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel

De acordo com The World Bank Group SDS Fund (2019), os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) sdo um conjunto de 17 objetivos globais interligados
estabelecidos pelas Nac¢des Unidas em 2015, com o objetivo de criar um mundo mais
sustentavel, equitativo e prospero até 2030. Baseiam-se nos sucessos dos Obijetivos de
Desenvolvimento do Milénio. Os ODS representam um apelo universal & acao para que 0s
paises abordem questdes como a pobreza, a desigualdade, as alteracBes climéticas, a

degradacdo ambiental, a paz e a justica.

Os ODS enfatizam a necessidade de uma abordagem holistica ao desenvolvimento,
equilibrando trés dimensdes criticas: o crescimento econdémico, a inclusdo social e a
sustentabilidade ambiental. Centram-se em melhorar a vida das pessoas, especialmente das
populacdes mais marginalizadas, garantindo ao mesmo tempo que 0s recursos naturais e 0s
ecossistemas sdo preservados para as geracOes futuras. Os objetivos incentivam a
colaboracédo entre nacdes, sectores e comunidades, reconhecendo que a sua consecucao
exigira esforcos dos governos, do sector privado, da sociedade civil e dos individuos. Os ODS

pretendem ser adaptaveis, permitindo aos paises alinhar as suas proprias politicas com as

12



metas globais, reconhecendo ao mesmo tempo a interligagdo do progresso social, ambiental
e econdmico (The World Bank Group SDS Fund, 2019).

Em sintese, os ODS visam promover um mundo onde ninguém seja deixado para tras,
abordando as causas profundas dos desafios globais e fornecendo um roteiro para o

desenvolvimento sustentavel que beneficie tanto as pessoas como o planeta.

2.1.2.3 Responsabilidade Social Corporativa

De acordo com Windsor (2001) a responsabilidade social das empresas (RSC) refere-
se ao compromisso continuo das mesmas com o intuito de contribuir para o desenvolvimento
econdémico, melhorando ao mesmo tempo a qualidade de vida dos seus colaboradores, das
suas familias, das comunidades locais e da sociedade como um todo. Vai além do objetivo
tradicional de obtencao de lucro e abrange as responsabilidades de uma empresa para com
uma vasta gama de partes interessadas, incluindo acionistas, colaboradores, clientes e a

comunidade em geral.

A Responsabilidade Social Empresarial (RSC) e a sustentabilidade est&o interligadas,
uma vez que ambos os conceitos realcam a importancia de as empresas operarem de uma
forma que contribua positivamente para a sociedade e para o ambiente, garantindo ao mesmo
tempo a viabilidade econ6mica a longo prazo. A RSC pode ser vista como a implementacao
pratica dos principios da sustentabilidade num contexto empresarial. Embora a
sustentabilidade se foque no equilibrio das necessidades das geracgdes presentes e futuras,
abordando questdes ambientais, sociais e econdémicas, a RSC fornece a estrutura através da
qgual as empresas podem adotar praticas sustentaveis. Por exemplo, a gestdo ambiental, um
aspeto central da RSC, esta diretamente ligada a sustentabilidade, incentivando as empresas
a minimizar a sua pegada ambiental, a conservar 0s recursos naturais e a reduzir a poluicédo.
Estas acdes estdo alinhadas com o objetivo da sustentabilidade de proteger os ecossistemas
e manter a capacidade do planeta de sustentar a vida para as geracgdes futuras- ODS 12:
Producgéo e Consumo Sustentaveis (The World Bank Group SDS Fund, 2019).

Podemos destacar a importancia da RSC no comportamento ético e nas contribuicdes
sociais que apoiam a dimensdo social da sustentabilidade, promovendo praticas laborais
justas, direitos humanos e bem-estar comunitario. Ao investir no bem-estar dos seus
colaboradores, das comunidades e da sociedade como um todo, as empresas nao so
cumprem as suas obrigacdes sociais, como também ajudam a criar sociedades estaveis e

présperas que sdo essenciais para o desenvolvimento sustentavel.

Segundo Tai e Chuang (2014), componente de desenvolvimento econémico da RSC é
vital para o crescimento sustentavel. Ao concentrarem-se na criacdo de valor a longo prazo

em vez da maximizac¢ao dos lucros a curto prazo, as empresas podem promover a inovacao,
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criar emprego e impulsionar o crescimento econdémico inclusivo, que é um objetivo
fundamental da sustentabilidade. As iniciativas de RSC que incentivam o0 consumo
responsavel, o comércio justo e as oportunidades econdmicas equitativas garantem que as
empresas contribuem para economias sustentaveis.

Em sintese, a RSC funciona como meio para incorporar a sustentabilidade nas
operacbes empresariais, permitindo as empresas cumprir as suas responsabilidades sociais,
ambientais e economicas. Ao ligar a RSC a sustentabilidade, as empresas podem garantir
gue nao s6 satisfazem as exigéncias atuais, como também protegem e melhoram a
capacidade das geraces futuras para satisfazer as suas necessidades, promovendo assim

um futuro sustentavel.

2.1.2.4  Comunicacdo Integrada de Marketing

De acordo com Kitchen e Burgmann (2010), a Comunicagéo Integrada de Marketing
(IMC) é definida como um processo estratégico empregue pelas organizacdes para coordenar
e unificar varias ferramentas, canais e fontes de comunicacdo de marketing para entregar
uma mensagem consistente e coesa aos consumidores. O IMC integra ferramentas
promocionais como publicidade, relagdes-publicas, marketing direto, promocéo de vendas e
marketing digital para garantir que todos os esfor¢cos de comunicagdo funcionam em conjunto
de forma harmoniosa. A importancia do IMC reside na sua capacidade de criar consisténcia,
alinhando todos os esfor¢os de comunicacao, garantindo que os clientes recebem a mesma
mensagem em todos os pontos de contacto. Esta abordagem ajuda a reforcar a identidade e
a mensagem da marca, evitando confuséo e construindo um reconhecimento mais forte. O
IMC aumenta a eficiéncia ao coordenar esforcos, o que leva a uma utilizacdo mais eficaz dos
recursos. Ao reduzir a duplicagdo e maximizar o impacto de cada mensagem nos canais, as

organizacdes podem melhorar a relacao custo-beneficio das suas iniciativas de marketing.

A Comunicacdo Integrada de Marketing desempenha um papel fundamental na
melhoria do relacionamento com os clientes, transmitindo uma mensagem clara e unificada
gue é consistente durante toda a jornada do cliente. Este alinhamento promove a confianga
e reforca a lealdade, uma vez que as interacdes entre os diferentes canais parecem continuas
e relevantes. Uma abordagem de comunicacdo unificada fortalece a identidade da marca,
uma vez que a consisténcia em todas as plataformas de marketing aumenta a ligacdo
emocional entre a marca e o consumidor (Yeshin, 2007).

As Comunicacles Integradas de Marketing sdo essenciais para garantir que o0s
esforcos de marketing de uma organizacéo sdo sincronizados e eficientes, contribuindo para
a construcéo da notoriedade da marca, melhorando o envolvimento do cliente e otimizando o

impacto global da estratégia de comunicacéo.
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2.1.3 Funcgdes da Comunicagao

2.1.3.1 Consolidar a Identidade da Marca

Madhavaram, Badrinarayanan e McDonald (2013) defendem que através da identidade
da marca os gestores conseguem criar ou manter um conjunto Unico de associacoes.
Abrange varios elementos, incluindo personalidade, valores, missdo, posicionamento e
identidade visual da marca, como logotipos e elementos de design. A identidade da marca é
importante para a estratégia de marketing de uma marca por diversos motivos, serve como
base sobre a qual todas as atividades de marketing sdo construidas, proporcionando uma
estrutura consistente e coerente para a comunicacdo. Desempenha um papel fundamental
no estabelecimento de ligagbes emocionais com 0s consumidores, promovendo a fidelidade
a marca e influenciando as decisdes de compra. Ao alinhar os esforgcos de marketing com a
identidade da marca, as marcas podem comunicar de forma eficaz a sua proposta de valor

Unica e diferenciar-se no mercado competitivo.

Kapferer (2008) defende que a comunicacdo deve ser coerente e refletir a sua
identidade, garantindo assim que todas as mensagens da marca estejam alinhadas e
reforcem os valores, a personalidade e as promessas da marca. Ao comunicar de modo
coerente a sua identidade, a marca pode diferenciar-se dos concorrentes, criar uma percecao
duradoura na mente dos consumidores e construir uma base de clientes fiéis. Assim, a
identidade da marca e a comunica¢do da marca estao intrinsecamente ligadas, sendo que a

primeira orienta e molda a segunda.

Gardetti (2016) enfatiza a importancia da comunicacdo de sustentabilidade na
implementacao da identidade de uma marca. A comunicacéo eficaz de praticas sustentaveis
ajuda as marcas a construir uma identidade Unica que se alinhe com os valores dos
consumidores ambientalmente conscientes, esta comunicacdo promove a confianca e a
credibilidade através da partilha transparente de esforgos e conquistas em sustentabilidade.
A abordagem transparente ndo sO atrai consumidores que preferem marcas éticas e
sustentaveis, mas também diferencia a marca num mercado competitivo, melhorando a sua
imagem global. Ao apresentar um compromisso claro com a sustentabilidade, as marcas
podem estabelecer-se como lideres em préaticas éticas. Esta abordagem apela a um
segmento crescente de consumidores que estdo cada vez mais preocupados com o impacto
ambiental e social das suas compras. Além disso, atrai stakeholders e investidores com ideias
semelhantes, reforcando a posi¢cdo da marca como uma entidade responsavel e com visao
de futuro. Esta abordagem abrangente da comunicacdo da sustentabilidade solidifica a

identidade de uma marca e contribui para o seu sucesso a longo prazo.
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Para Madhavaram, Badrinarayanan e McDonald (2013) a comunicacdo de
sustentabilidade desempenha um papel vital na definicdo da identidade de uma marca. Ao
integrar a sustentabilidade na sua estratégia de Comunicacgéo Integrada de Marketing, as
marcas podem transmitir consistentemente o seu compromisso com praticas sustentaveis em
varios canais de marketing. Isto ndo s6 ajuda na constru¢do de uma imagem de marca coesa
e distinta, mas também resoa nos consumidores que valorizam a responsabilidade ambiental

e social, aumentando assim o valor da marca.

Os autores acima mencionados defendem que uma estratégia de sustentabilidade,
guando devidamente comunicada pode diferenciar uma marca no mercado, promover a
fidelidade do consumidor e atrair stakeholders ecologicamente conscientes. Este alinhamento
da sustentabilidade com os valores fundamentais e esforcos de comunicacdo da marca
garante que a identidade da marca seja percebida como auténtica e confiavel, contribuindo

para o seu sucesso a longo prazo.

2.1.3.2 Gerir a Imagem da Marca

De acordo com Grinsvena e Das (2014) a comunicacado desempenha um papel critico
na formagédo da imagem de marca. A comunicacdo eficaz garante que a mensagem e a
identidade da marca sejam transmitidas de forma consistente em diferentes canais e pontos
de contato. A consisténcia nas mensagens ajuda a reforcar a imagem da marca e torna mais
facil para os consumidores reconhecerem e lembrarem-se da marca quando a encontrarem.
Elementos visuais como logotipos, cores e elementos de design sao partes integrantes da
comunicacdo e servem como elementos importantes para o reconhecimento da marca.
Elementos visuais memoraveis e distintivos ajudam a marca a destacar-se e a torna-la mais

reconhecivel pelos consumidores.

Segundo GoOmez-Rico et al. (2022) a comunicagcdo da marca influencia
significativamente o reconhecimento da marca através de varios mecanismos. A publicidade
e as promocgdes tradicionais garantem a exposicdo consistente, ao assegurar o lugar da
marca na meméria dos consumidores e ao melhorar a recordacéo. Patrocinios e relacdes-
publicas constroem credibilidade e visibilidade ao associar a marca a eventos respeitaveis e
exposicdo da imprensa. As redes sociais facilitam o envolvimento direto, promovendo o
didlogo e a interagdo continuos, o que mantém a marca em destaque na mente dos
consumidores. As iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa melhoram a reputacao
e o0 apelo da marca, tornando-a mais memoravel ao demonstrar um compromisso com causas
sociais e ambientais. A comunicagao serve como uma ferramenta poderosa para construir e
reforcar o reconhecimento da marca, garantindo consisténcia nas mensagens, ao tirar

proveito de elementos visuais, moldando assim associa¢bes de marca, aumentando a
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frequéncia de exposicéo e criando ligacdes emocionais com os consumidores. Compreender
como esta estratégia de comunicacgao influencia o reconhecimento da marca pode fornecer
informagbes valiosas para os marketeers que procuram aumentar a visibilidade e a

assimilacdo da sua marca no mercado.

Para Cai e Choi (2020) a comunicac¢éao de sustentabilidade € abordada como um ponto
critico que permite as marcas gerir e estabelecer uma presenca no mercado. Ao comunicar
claramente as suas iniciativas e progressos sustentaveis, as marcas podem construir a
confianca dos consumidores. Esta transparéncia demonstra um compromisso genuino com
praticas sustentaveis, melhorando a reputacdo e o reconhecimento da marca no mercado,
uma vez que os consumidores apreciam a honestidade e sdo mais propensos a apoiar
marcas que comunicam de forma transparente e honesta os seus esfor¢os e conquistas no

campo da sustentabilidade.

O alinhamento com os valores do consumidor é outro aspecto significativo. Lynn,
Busalim e Fox (2022) defendem que muitos consumidores hoje priorizam a responsabilidade
ambiental e social ao tomar decisdes de compra. Ao destacar 0 seu compromisso com 0s
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e com praticas sustentaveis, as marcas
podem atrair e reter consumidores orientados por valores. Este alinhamento ndo s6 aumenta
0 reconhecimento da marca, mas também promove a fidelidade entre um grupo demografico
crescente que se preocupa profundamente com a sustentabilidade.
2.1.3.3 Influenciar as percegées do consumidor

Schivinski e Dabrowski (2014) apontam a comunicagdo como um fator crucial para as
marcas influenciarem as percec¢des do consumidor que serve como uma ferramenta poderosa
através da qual as marcas podem moldar a forma como sao percebidas pelos consumidores.
Ao comunicar eficazmente as suas mensagens, valores e identidade da marca através dos
canais das redes sociais, as marcas podem influenciar as percecdes dos consumidores de
diversas formas. Através da comunicacdo as marcas conseguem transmitir a sua proposta
de valor Unica e diferenciar-se dos concorrentes. Com contelido envolvente e atraente, as
marcas podem destacar os seus principais pontos fortes, atributos e beneficios, moldando
assim as percec¢fes do consumidor sobre a identidade e o posicionamento da marca no
mercado. Conseguem também construir relacionamentos e promover o envolvimento com os
consumidores. Ao interagir ativamente com o seu publico-alvo nas redes sociais, as marcas
podem estabelecer confianca, credibilidade e conexdes emocionais. Interacdes positivas e
envolvimento com os consumidores podem melhorar as perce¢bes da autenticidade,

confiabilidade e centraliza¢do no cliente da marca.

Para Zehir et al. (2011), a comunicacédo é apontada como um fator critico na formacéao

da perspectiva dos clientes. A comunicacdo eficaz ajuda a construir confianga quando
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consistente e transparente, o que promove a confianca e a fidelidade entre os clientes.
Também evoca emocgdes positivas, fornece informacdes valiosas, envolve os clientes através
de plataformas interativas e destaca as qualidades Unicas da marca, que influenciam as
percepcbes dos clientes sobre a credibilidade e relevancia da marca. A comunicacéo é
essencial para que as marcas influenciem positivamente as percecdes dos consumidores. Ao
aproveitar estrategicamente 0s canais comunicagdo para comunicar as suas mensagens,
valores e identidade, as marcas podem moldar a forma como sdo percebidas pelos
consumidores, construir relacdes mais fortes e, impulsionar a preferéncia e a fidelidade a
marca.

Para Choi e Ahn (2023) a comunica¢do de medidas de sustentabilidade é uma
ferramenta critica para marcas que procuram influenciar positivamente as perspetivas e
comportamentos dos consumidores. Através desta comunicacdo, as marcas podem educar
0s consumidores sobre os impactos ambientais e sociais da industria da moda. Ao fornecer
informacBes sobre praticas, materiais e processos de producdo sustentaveis, as marcas
capacitam o0s consumidores para tomarem decisbes de compra mais conscientes. A
comunicacdo sobre sustentabilidade pode inspirar mudancas de comportamento entre os
consumidores. Ao incentivar mudangas positivas no comportamento do consumidor, as
marcas contribuem para uma industria da moda mais sustentavel e fomentam uma cultura de

responsabilidade ambiental.

Schivinski & Dabrowski (2014) apontam que a comunicagdo de praticas sustentaveis
pode influenciar positivamente a percecdo dos consumidores sobre as marcas de diversas
maneiras, a0 comunicarem 0S Compromissos com a sustentabilidade, as marcas podem
melhorar a sua imagem. Os consumidores podem perceber a marca como socialmente
responsavel e ambientalmente consciente, o que pode levar a uma visao mais favoravel da
marca. A comunicacdo sobre sustentabilidade pode ajudar a construir confianca entre a
marca e 0os consumidores. Quando os consumidores percebem uma marca como amiga do
ambiente ou socialmente responsavel, podem desenvolver uma atitude mais positiva em

relacdo a marca, levando a uma maior fidelidade e defesa da mesma.

2.1.3.4  Promover a fidelidade a marca

Segundo Ishak e Ghani (2013) a fidelidade & marca refere-se ao compromisso do
consumidor em recomprar consistentemente ou continuar a utilizar uma marca especifica.
Esta lealdade é demonstrada através de comportamentos de compra repetidos e da
preferéncia pela marca em relacdo aos concorrentes. Engloba aspetos comportamentais e

emocionais, onde os consumidores ndo s6 compram repetidamente os produtos ou servicos
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de uma marca, como também desenvolvem um sentimento de confianca e ligagdo com a
marca, promovendo relagdes de longo prazo.

Constantinides (2002) destaca a comunica¢do como um fator critico na promoc¢ao da
fidelizacdo a marca. A estratégia de comunicacéo eficaz pode promover a fidelidade a marca
através de varios mecanismos. A comunicacdo desempenha um papel fundamental na
construcdo de relacionamentos com os clientes, as marcas podem interagir com 0s
consumidores a nivel pessoal, estabelecendo conexdes baseadas na confiancga,
transparéncia e compreensdo mutua. A comunicacao permite que as marcas transmitam a
sua proposta de valor aos clientes de forma eficaz, ao destacar os beneficios, caracteristicas
e argumentos de venda exclusivos dos produtos, as marcas podem demonstrar o valor que
oferecem aos consumidores, uma comunicacado clara e convincente refor¢a a satisfacdo do
cliente e fortalece a fidelidade. A comunicagéo facilita o envolvimento continuo com os
clientes em diversos canais, pelo que as marcas podem interagir com os consumidores
através das redes sociais, por e-mail e apoio ao cliente, proporcionando oportunidades de
didlogo e interacdo. O envolvimento continuo nutre relacionamentos e incentiva compras
repetidas e através da comunicacdo as marcas conseguem oferecer recompensas e
incentivos aos clientes fiéis. Ao comunicar sobre programas de fidelidade, descontos e
beneficios exclusivos, sendo assim capazes de incentivar compras repetidas e a defesa da
marca. Oferecer recompensas tangiveis reforca a fidelidade e fortalece o vinculo entre a

marca e seus clientes.

Zehir et al. (2011) destacam a comunicagdo como um impulsionador vital da fidelidade
a marca. A comunicacao eficaz promove a confianca, ao transmitir mensagens consistentes
e ao criar conexdes emocionais com os consumidores. Também oferece percecdes sobre o
tema, envolve os consumidores através de canais interativos e ajuda a diferenciar a marca
dos concorrentes. Ao alavancar a estratégia de comunicagdo, as marcas podem aumentar a

fidelidade e estabelecer relacionamentos com 0s seus clientes.

Veloutsou e Moutinho (2009) destacam como a comunicacdo eficaz sobre
sustentabilidade pode aumentar a fidelidade do cliente e melhorando a reputacédo da marca.
Ao serem transparentes sobre as suas praticas de sustentabilidade, as marcas constroem
confiangca e demonstram o seu compromisso com valores éticos, o que melhora a sua
reputacao e incentiva a fidelizacdo dos clientes. Esta comunicacdo envolve frequentemente
a partilha de contetdos educativos, o envolvimento na narracdo de histérias e o destague

dos esforcos de responsabilidade social corporativa.

A comunicacéo de sustentabilidade também cria um sentido de comunidade entre os
consumidores que partilham valores semelhantes, promovendo o tribalismo da marca. Agu et

al. (2024) defendem que essa conexdo emocional e sentimento de pertenca incentivam os
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clientes a permanecerem leais e a defenderem a marca. Exemplos como o da Patagonia
mostram como a transparéncia e mensagens consistentes de sustentabilidade podem
construir bases de clientes estabelecidas. Estratégias eficazes para a comunicagdo sobre
sustentabilidade incluem mensagens consistentes, narrativas envolventes, plataformas
interativas e atualizacbes regulares sobre o progresso da sustentabilidade. Ao construir
confianga e conexdes emocionais, as marcas podem cultivar uma base de clientes fiéis e
comprometidos com os seus valores, impulsionando o apoio a longo prazo e 0 sucesso no

mercado.

2.1.3.5 Impulsionar a inten¢do de compra

De acordo com Belch e Belch (2023) a comunicacdo desempenha um papel vital sobre
a promogao de intengdes de compras, influenciando as atitudes, crengas e comportamentos
do consumidor. A estratégia de comunicacao eficaz pode estimular o interesse, gerar desejo
e, promover agao, impulsionando assim as intencdes de compras. Uma das formas através
das quais a comunicacdo consegue promover as intencbes de compra é através da
consciencializacdo e promocdo junto do consumidor. Através de publicidade, relacdes-
publicas e outras atividades promocionais, as marcas podem comunicar as ofertas aos
consumidores, informando-os sobre as caracteristicas, beneficios e proposta de valor do
produto ou servico. Ao destacar pontos de venda Unicos e ao abordar as necessidades e
desejos dos consumidores, a comunicacao pode captar a atencéo de potenciais compradores

e estimular o interesse pela marca e gerar junto dos mesmos elos de ligacéo.

Hongsuchon e Li (2022), na sua pesquisa, demonstram que a comunicacao € capaz de
influenciar significativamente as intencdes de compra dos clientes. Uma estratégia de
comunicagdo eficaz estabelece a identidade da marca, incentiva o envolvimento, fornece
informacBes essenciais e promove interacbes entre 0os consumidores e as marcas. Ao
promover um sentimento de pertenca e confianca, a comunicacao interativa e transparente
aumenta a probabilidade dos clientes participarem e fazerem compras nas plataformas.
Veloutsou e Moutinho (2009) defendem que a comunicacdo pode facilitar o processo de
tomada de decisao e promover a acao imediata. Ao apelar a a¢éo, incentivos ou promocoées
de forma clara, as marcas podem incentivar os consumidores a dar 0 proOximo passo em
direcdo a compra, seja ao visitar uma loja, a fazer uma compra online ou solicitar mais
informacgfes. Assim é possivel afirmar que a comunicagdo desempenha um papel importante
na promocdo das inten¢des de vendas, consciencializando, moldando atitudes e crencas,
facilitando a tomada de decisGes e estimulando a acdo. Ao elaborar e entregar de forma
estratégica mensagens que afetem os consumidores e atendam as suas necessidades e

motivacdes, as marcas podem impulsionar as vendas e atingir os seus objetivos de marketing
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Ao contrario do objetivo tradicional que procura potenciar as vendas e potenciar lucros
através da comunicacgédo, podemos definir uma antitese no que concerne aos objetivos gerais
das empresas. Com a comunicacdo de sustentabilidade podemos observar que as marcas
procuram potenciar as suas vendas, mas de modo informado junto dos consumidores
apelando cada vez mais a um consumo consciente por parte dos mesmos. Belch e Belch
(2023) defendem que a comunicacgdo de sustentabilidade pode influenciar significativamente
as inten¢des de compra do consumidor, ajudando a construir uma imagem de marca positiva
e um forte valor de marca, melhorando a reputacdo da marca como ambientalmente
responsavel, levando ao aumento da preferéncia e fidelidade do consumidor. A comunicacao
transparente sobre os esfor¢os de sustentabilidade aumenta a credibilidade e a fiabilidade de

uma marca, incentivando o apoio do consumidor.

Aproveitando a influéncia social e as diversas pressdes do meio social, a comunicacao
sobre sustentabilidade pode definir tendéncias e incentivar uma ado¢do mais ampla de
habitos de compra conscientes. Fan e Chang (2023) defendem que esta mesma pressao,
ajuda também a satisfazer parte das expectativas regulamentares e sociais, conseguindo
assim tranquilizar os consumidores e impactar positivamente as suas decisdes de compra. A
comunicacao de sustentabilidade fortalece o apelo de uma marca, melhorando a sua imagem,
confianga, a ligagdo emocional com os consumidores, a diferenciagdo de mercado, a
gualidade percebida, a influéncia social e a conformidade com os regulamentos, incentivando
assim os consumidores a escolher produtos que se alinhem com os seus padrdes ambientais

e éticos.

2.1.3.6  Criar Notoriedade para a Marca

Veloutsou e Moutinho (2009) apresentam a comunicagdo como uma ferramenta
fundamental para gerir modo eficaz por desempenhar um papel crucial na forma como os
consumidores percebem e avaliam a mesma. A transparéncia e a autenticidade presentes na
comunicacdo permitem que as marcas partiihem abertamente informacgfes sobre os seus
valores, praticas e desempenho, podendo assim construir confianga e credibilidade, que sao
componentes essenciais para manter uma imagem de marca coesa e consistente. A
comunicacdo desempenha também um papel critico em tempos de crise ou publicidade
negativa. As marcas podem usar os canais de comunicacdo para resolver problemas de
forma proativa, fornecer informacbes precisas e demonstrar responsabilidade. A
comunicacdo oportuna e transparente pode ajudar a reduzir o impacto das crises na

reputacdo da marca e a reconstruir a confianca das partes interessadas.

Gbémez-Rico et al. (2022) destacam como a comunicacao influencia a reputacdo da

marca. Uma abordagem eficaz, incluindo iniciativas de publicidade, relacdes publicas e

21



responsabilidade social corporativa, melhora a imagem de uma marca, promovendo a sua
qualidade, praticas éticas e envolvimento comunitario. Abordar os aspectos funcionais e
emocionais na comunicagdo ajuda a formar uma imagem de marca forte e positiva,
melhorando assim a reputacdo da marca e a preferéncia do consumidor. As marcas podem
melhorar a sua reputacdo posicionando-se como lideres inovadoras no setor ou hicho.
Através de conteudo cuidadosamente elaborado, como artigos, posts no seu web-site, artigos
e webinars, as marcas podem demonstrar experiéncia, partilhar insights e fornecer

informacdes ao seu publico-alvo, afirmando assim a sua reputagdo como confiavel.

No gue toca a gestéo da reputacdo da marca, a comunicacdo desempenha um papel
importante ao promover a transparéncia, gerir crises de forma eficaz, manter mensagens
consistentes, envolver as partes interessadas e estabelecer uma liderangca inovadora. Ao
priorizar uma estratégia de comunicagao que construam confianca, credibilidade e percecdes
positivas, as marcas podem fortalecer a sua reputacdo e promover relacdes com o seu
publico.

Segundo Veloutsou e Moutinho (2009) a comunicacao de sustentabilidade constroi
credibilidade e confianca ao demonstrar o compromisso da marca com praticas éticas e
responsaveis. Ao partilharem de forma transparente os seus esfor¢os de sustentabilidade, as
marcas podem demonstra que estdo comprometidas com as questdes ambientais e sociais.
Esta transparéncia ajuda a estabelecer confianga junto dos consumidores, que estdo cada
vez mais céticos em relagcdo aos motivos empresariais e exigem responsabilizagéo.
Comunicar os esforgos de sustentabilidade consegue alinhar eficazmente uma marca com os
valores dos seus consumidores, especialmente aqueles que priorizam a responsabilidade
ambiental e social. Quando os consumidores notam que uma marca partilha os seus valores
e esta a tomar medidas tangiveis para causar um impacto positivo ou até mesmo reduzir o
negativo, consegue fortalecer a sua ligacdo emocional com a marca. Esse alinhamento pode
levar ao aumento da fidelidade e ao passa a palavra positivo, que melhoram a reputacéo da

marca.

A comunicacgédo sobre sustentabilidade também é um ponto crucial da Responsabilidade
Social Corporativa. Fan e Chang (2023) apontam que ao destacar as suas contribuigdes para
causas ambientais e sociais, as marcas podem mostrar que ndo estdo somente orientadas
para o lucro, mas também se preocupam com o impacto mais amplo das suas operacgoées.
Este posicionamento pode melhorar a percecdo do publico, o que é essencial para manter
uma reputagdo positiva. H4 uma procura crescente entre 0s consumidores por marcas que
sejam mais sustentaveis. Ao comunicar de modo proativo as suas iniciativas de

sustentabilidade, as marcas podem responder a esta procura e demonstrar uma escuta ativa
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dos seus clientes, pelo que atender as expectativas dos consumidores desta forma pode

conduzir a percecdes positivas dos consumidores.

A comunicacdo proativa sobre sustentabilidade também pode ajudar a mitigar a
publicidade negativa. Se uma marca for conhecida pelos seus esfor¢os de sustentabilidade,
podera posicionar-se melhor para lidar com crises relacionadas com questdes ambientais ou

sociais.

2.1.4 Sensibilizacdo e Apelo Visual

A complexidade dos processos na industria da moda também aumenta os desafios para
a comunicagdo. Tebaldi, Brun e Bottani (2022) destacam os processos da industria que
envolvem frequentemente varias fases, desde a obtencao de matérias-primas até ao fabrico,
distribuicéo e retalho. Cada etapa pode ter varios impactos ambientais e sociais. Explicar as
praticas de sustentabilidade de cada etapa deste processo complexo requer uma
comunicacdo detalhada. As marcas devem por isso equilibrar a partilha de informaces
suficientes para serem transparentes e ndo sobrecarregar os consumidores com detalhes

excessivos.

A consciéncia e o0 interesse dos consumidores pela sustentabilidade variam
amplamente, acrescentando-lhe outra camada de complexidade. Seock, Shin e Yoon (2023)
ressaltam que alguns consumidores sdo altamente conhecedores e procuram informacdes
detalhadas, enquanto outros podem ter um interesse geral, mas carecem de conhecimentos
especificos, pelo que as marcas devem adaptar a estratégia de comunicacéo para abordar
este espectro de conscientizacdo e envolvimento, de modo a encontrar um equilibrio entre
fornecer informacgbes aprofundadas para aqueles que as procuram e mensagens mais
acessiveis e simplificadas para aqueles que ndo as procuram. Muitos consumidores
tornaram-se atentos em relagcdo ao greenwashing, onde as empresas exageram ou
representam falsamente os seus esforcos de sustentabilidade para atrair clientes
ambientalmente conscientes. Stenton et al. (2021) salientam os casos de greenwashing de
grande repercussdo que tornaram o0s consumidores mais criticos em relacdo as
reivindicacbes das marcas, levando-os a questionar a legitimidade das praticas de
sustentabilidade. Este ceticismo é ainda alimentado por praticas de relatérios inconsistentes
e opacos em toda a industria, onde a falta de padronizacéo nas métricas de sustentabilidade
e a utilizacdo de linguagem vaga ou enganosa podem danificar a confianca. Para enfrentar
este ceticismo, as marcas devem adotar uma abordagem mais transparente e honesta. Isto
envolve fornecer informacdes detalhadas e verificaveis sobre as praticas e progressos em
sustentabilidade. Certificagdes e auditorias de terceiros também podem ajudar a aumentar a

credibilidade, uma vez que oferecem validacdo externa das afirmagfes de uma marca. As
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marcas devem discutir abertamente os desafios e limitagdes em termos de sustentabilidade,
para demostrar um compromisso com a melhoria, em vez de apresentar uma imagem

irrealista.

Para consumidores mais conscientes, as marcas precisam de oferecer informacoes
detalhadas sobre as suas iniciativas de sustentabilidade. De acordo com Lynn, Busalim e Fox
(2022) isto inclui relatorios detalhados sobre o impacto ambiental, a transparéncia da cadeia
de abastecimento e as acdes especificas que estdo a ser tomadas para melhorar a
sustentabilidade. E provavel que estes consumidores apreciem insights baseados em dados,
certificacdes de terceiros e narrativas abrangentes que demonstrem o compromisso de longo
prazo de uma marca com a sustentabilidade. Yang e Battocchio (2020) defendem que por
outro lado, para consumidores com niveis mais baixos de conhecimento ou interesse, a
estratégia de comunicacédo deve centrar-se em mensagens mais simples e acessiveis que
sejam destacados os beneficios imediatos da moda sustentavel. Isto poderia envolver
enfatizar a qualidade, durabilidade e beneficios dos produtos sustentaveis, ou demonstracdo
dos impactos sociais e ambientais positivos de uma forma mais compreensivel e direta.
Conteldos envolventes, como narrativas, recursos visuais e formatos interativos, podem
ajudar a tornar os topicos de sustentabilidade mais atraentes e compreensiveis para um

publico mais generalista.

Gomez-Rico et al. (2022), discutem como a integracdo da identidade da marca com a
comunicacdo de sustentabilidade pode aumentar o apelo de uma marca. Integrar a
comunicagdo de sustentabilidade com a identidade da marca garante consisténcia e
autenticidade, reforcando assim a missao, visao e valores da marca. Quando os esforcos de
sustentabilidade de uma marca se alinham com sua identidade central, os consumidores
percebem a marca como genuina e comprometida, aumentando a confianca e a fidelidade.
Uma comunicacdo de sustentabilidade que reflita a identidade da marca fortalece a sua
imagem global. Na industria da moda, isso pode incluir a apresentacéo de praticas ecologicas,
fornecimento ético e envolvimento da comunidade. Estes elementos contribuem para uma
imagem de marca positiva, apelando a consumidores ambientalmente e socialmente
conscientes, uma vez que uma forte integracéo da identidade da marca e da comunicagéo
de sustentabilidade consegue fornecer as marcas vantagem competitiva num mercado
concorrido. Destacar iniciativas Unicas de sustentabilidade que ecoem com a identidade da
marca pode criar uma vantagem, atraindo assim consumidores que priorizam 0 consumo
ético.

Quando os esforcos de sustentabilidade estdo integrados na identidade da marca,
criam uma ligacdo emocional com os consumidores. Agu et al. (2024) defendem que esta

ligacdo promove a fidelidade, uma vez que os consumidores sd80 mais propensos a apoiar
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marcas que se alinhem com os seus valores e contribuam positivamente para a sociedade e
0 ambiente, assim, a integracdo da comunicagdo de sustentabilidade com a identidade da
marca na industria da moda envolve o alinhamento dos valores fundamentais da marca com
os seus esfor¢os de sustentabilidade, melhorando assim a imagem da marca, diferenciando-
se dos concorrentes e construindo rela¢des mais fortes. De acordo com Lynn, Busalim e Fox
(2022) por outro lado, as possiveis praticas de greenwashing, podem levar marcas mal-
intencionadas a utilizar a inconformidade regulamentar como um escudo para comunicar
afirmacdes exageradas ou enganosas sobre os seus esforcos de sustentabilidade. Isto é
notorio quando as regulamentac¢des ndo sdo rigorosas ou sdo mal aplicadas. O medo de
acusacbOes de praticas de greenwashing pode tornar as marcas cautelosas na sua
comunicacao, muitas vezes levando a mensagens vagas ou excessivamente cautelosas que

nao conseguem envolver os consumidores.

A eficacia da comunicacao sobre sustentabilidade esta intimamente ligada a aplicacédo
dos regulamentos. Uma aplicacao fraca pde em causa a confian¢a do consumidor, a medida
gue os consumidores se tornam ceéticos quanto a autenticidade das alegacdes de
sustentabilidade. Cerchia e Piccolo (2019) enfatizam que a aplicacdo regulatéria robusta é
essencial para garantir que as alegacfes de sustentabilidade das marcas sejam crediveis e

gue os consumidores éticos possam confiar nessas alegagoes.

O apelo visual e narrativo no marketing de redes sociais € identificado por Chowdhury
et al. (2024) como um desafio relevante para a comunicacgdo de sustentabilidade na industria
da moda. Uma vez que as plataformas de redes sociais sdo dominadas por contetdos
visualmente atraentes, a industria da moda aproveita imagens, videos e publicacdes
esteticamente apelativas e de alta qualidade para atrair e reter a atencao do consumidor. Isto
cria um desafio para a comunicacdo de sustentabilidade, que muitas vezes exige a
transmissé@o de informagfes complexas e visualmente menos estimulantes sobre préaticas
éticas, transparéncia na cadeia de abastecimento e impacto ambiental e social. A
comunicacgao eficaz de sustentabilidade envolve narrativas detalhadas sobre processos de
producdo, condicbes de trabalho e politicas ambientais. No entanto, a as redes sociais
prosperam com histérias concisas e envolventes, faceis de digerir, tornando assim dificil
transmitir os detalhes inerentes a sustentabilidade num formato que se adapte ao estilo de
consumo rapido das redes sociais, uma vez que estas narrativas podem ser facilmente
ofuscadas por conteudos visualmente mais atraentes, mas menos substantivos.

De acordo com Blazquez (2024), de modo geral, os utilizadores comuns das redes
sociais tém um periodo de aten¢éo curto, condicionado pelo rpido scroll e pelo envolvimento
breve com as publicacdes, representando assim um desafio para a comunicacéo, dado que

as mensagens de sustentabilidade exigem um envolvimento e uma reflexdo mais profundos,
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tendo por isso dificuldade em captar e reter a atencdo dos utilizadores que estdo mais
habituados a gratificagdo instantdnea a partir de conteddos visualmente apelativos. A
industria da moda é significativamente impulsionada pelas tendéncias do fast fashion, que
enfatizam a novidade e a mudanca constante. Os apelos visuais e narrativos nas redes
sociais concentram-se frequentemente nas Ultimas tendéncias e itens essenciais,
promovendo uma cultura de consumo excessivo. Isto entra em conflito direto com os
principios da sustentabilidade, que defendem o consumo consciente e a utilizacdo a longo

prazo dos produtos.

2.1.5 Industria da Moda

2.1.5.1 Relevdncia da Industria da moda

A indastria da moda enfrenta varios desafios criticos, centrados principalmente nos
impactos ambientais e sociais. De acordo com Adamkiewicz et al. (2022) uma das questdes
mais urgentes é a degradacdo ambiental, uma vez que esta industria € um dos principais
contribuintes para a poluicdo e para os danos ecolégicos. Os processos produtivos,
principalmente na industria de fastfashion, envolvem o uso excessivo de agua, produtos
guimicos e recursos nao renovaveis. A eliminacdo de vestudrio resulta em residuos téxteis
substanciais, 0 que contribui para o transbordamento de aterros sanitarios e para a polui¢éo
ambiental. A utilizacdo de fibras sintéticas, como o poliéster, também agrava o problema ao
libertar mioplasticos para os oceanos e aquiferos. Um dos pontos mais flagrantes € o uso
excessivo de dgua. Pal e Gander (2018) lembram que o cultivo de algodao e os processos
de tingimento de téxteis requerem elevadas quantidades de agua, muitas vezes em regibdes
onde a escassez de 4gua € uma preocupacao séria. Nestas areas, a industria da moda desvia
recursos hidricos cruciais para necessidades essenciais, incluindo a agricultura e a agua
potavel. A isto podemos acrescentar as emissfes de gases com efeito de estufa da industria
gue sao significativas, contribuindo para o aquecimento global. Os processos de producéo
com utilizacao intensiva de energia e o transporte global de produtos dependem fortemente
dos combustiveis fosseis, o que aumenta a pegada de carbono da industria. A utilizacdo de
produtos quimicos toxicos na industria da moda representa sérios riscos ambientais e para a
saude. Filho et al. (2022) apontam que a poluicdo quimica, especialmente proveniente de
tingimento, curtimento e tratamentos de tecidos, contamina o abastecimento de agua e pde
em perigo tanto os trabalhadores como as comunidades vizinhas. Muitos destes produtos
guimicos ndo sdo tratados adequadamente antes de serem libertados no ambiente,

prejudicando ainda mais o0s ecossistemas.
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A exploracdo laboral é outra preocupacédo critica, especialmente nos paises em
desenvolvimento, onde ocorre grande parte da producao de vestuério. Segundo Pal e Gander
(2018) outra problematica da industria prende-se com os trabalhadores destas regides que
enfrentam frequentemente condi¢bes de trabalho precarias, recebendo salérios baixos por
longas horas em ambientes inseguros. Estas questdes laborais levantam sérias
preocupacdes éticas sobre o tratamento que a industria dispensa a sua forca de trabalho. O
aumento do consumo excessivo promovido pelas praticas de fastfashion contribuiu para
padrdes de producdo e consumo insustentaveis. O fastfashion incentiva os consumidores a
comprar mais roupa a pre¢os mais baixos, resultando no aumento da producdo e num ciclo
de vida mais curto para as pecas de vestuario. Este ciclo leva ao esgotamento dos recursos,

a um maior desperdicio e a um comportamento insustentavel do consumidor.

Estas questdes sublinham a necessidade de a indlstria da moda adotar praticas mais
sustentaveis. A reducdo dos impactos ambientais, a melhoria das condicdes de trabalho, a
transicdo para uma economia circular e a abordagem dos padrdes de consumo insustentaveis
sdo desafios essenciais que a industria deve enfrentar para mitigar a sua pegada ecoldgica

e social.

A Patagonia foca-se na comercializacdo de roupas e equipamentos para atividades ao
ar livre, contudo, uma vez que produz pecas de vestuario, podemos afirmar que a marca
enfrenta alguns dos desafios tipicos da industria da moda, como a poluicdo, consumo

excessivo, praticas laborais questionaveis.

2.1.5.2 Comunicac¢do da Sustentabilidade na Industria da Moda

Segundo McNeill (2023) a comunicacdo da sustentabilidade detém importancia na
industria da moda em diversas vertentes. Pode ser utilizada como uma ferramenta crucial
para educar os consumidores sobre os impactos ambientais e sociais associados a produgéo
de roupas e téxteis, capacitando-os a tomar decisdes de compra informadas e éticas. A
comunicacao da sustentabilidade ajuda as marcas de moda a melhorar a sua reputacao e a
destacarem-se no mercado, ao mostrarem de forma transparente oS seus COmpromissos com
a sustentabilidade. Consegue potenciar a transparéncia, permitindo que as marcas
conquistem a confiangca dos consumidores ao comunicarem de forma aberta as suas praticas
de abastecimento, producdo e distribuicAo. A comunicagcdo sustentavel promove o
envolvimento das partes interessadas, incluindo consumidores, fornecedores, fabricantes e
stakeholders, facilitando a colaboracao em direcao a praticas mais sustentaveis na indistria.
De modo geral, a comunicacdo sustentavel é fundamental para impulsionar mudancas

positivas e promover a sustentabilidade dentro da industria da moda.
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McNeill (2023) defende também que o sucesso na integracdo da sustentabilidade na
inddstria da moda depende de vérios fatores-chave. A colaboracdo entre os stakeholders é
fundamental, envolvendo os principais players da industria, decisores politicos, consumidores
e grupos de defesa, promovendo o consenso e a efichcia. A transparéncia e a
responsabilidade em toda a cadeia de abastecimento permitem o rastreio do progresso e
acOes responsaveis. A educacdo e a conscientizacdo sobre a importancia da
responsabilidade de produto e os impactos ambientais sao cruciais para o envolvimento dos
stakeholders. O apoio regulatério, incentiva e promove a aplicacéo de praticas responsaveis,
orienta a conformidade e a melhoria. A inovacdo e a tecnologia impulsionam avancos
sustentaveis, enquanto o envolvimento do consumidor promove habitos de consumo

responsaveis.

2.1.5.3 Desafios Especificos da Industria da Moda

De acordo com Gazzola et al. (2020) a comunicacdo de informagbes complexas, é
destacada como relevante para a industria da moda, uma vez que a sustentabilidade na moda
abrange uma ampla gama de questdes técnicas, ambientais e sociais, tornando dificil
transmitir esses conceitos de forma clara e eficaz aos consumidores. Um aspeto significativo
desta complexidade é a terminologia técnica frequentemente associada a sustentabilidade,
como termos especificos sobre o tema. Esta complexidade € capaz de dificultar a
compreensao e o envolvimento dos consumidores, que podem néo ter o conhecimento prévio
para compreender por completo as implicacfes destes termos. As marcas devem por isso
simplificar estes conceitos sem por isso comprometer a mensagem, garantindo que o0s

consumidores conseguem compreender a importancia e o impacto das praticas sustentaveis.

Um desafio apontado por Filho et al. (2022) prende-se com as questdes de ceticismo e
conscientizacdo do consumidor que desempenham papéis significativos nos desafios de
comunicacdo de sustentabilidade enfrentados pela industria da moda. O ceticismo do
consumidor é um grande obstaculo na comunicagdo de sustentabilidade na industria da
moda, visto que este se deve em grande parte ao histérico de questées ambientais e sociais
da industria, tais como processos de producédo intensivos em recursos, exploragdo laboral e
producdo substancial de residuos, que resultam da complexidade dos processos produtivos
que muitas vezes se traduzem em niveis de poluicéo elevados. A medida que a consciéncia
sobre estas questdes aumenta, aumentam também as duavidas dos consumidores

relativamente a autenticidade das alegacdes de sustentabilidade das marcas.

J& relativamente ao nivel de consciéncia e interesse pela sustentabilidade Seock, Shin
e Yoon (2023) defendem que varia muito entre os consumidores, apresentando assim outro

desafio significativo para as marcas. Embora alguns consumidores detenham um
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conhecimento profundo e procurem ativamente produtos sustentaveis, outros podem
apresentar um menor interesse pelo tema. Este espectro necessita de abordagens
personalizadas para alcancar e envolver eficazmente diferentes segmentos de consumidores.
A educacdo desempenha também um papel crucial na reducdo da lacuna de
consciencializacdo. As marcas podem participar em campanhas educativas que
consciencializem sobre a importancia da sustentabilidade no ramo e fornecer orientacfes
sobre como os consumidores podem fazer escolhas mais sustentaveis e conscientes.
Colaborag6es com influenciadores, defensores da sustentabilidade e instituicbes educativas

também podem ajudar a amplificar estes esforcos.

De acordo com Liga e Gashi (2023) as diferencas culturais e geograficas podem
representar obstaculos significativos a comunicacdo de sustentabilidade na industria da
moda. Um dos principais motivos para tal, prende-se com as diferentes percec¢des culturais
de sustentabilidade que podem complicar os esforcos para transmitir mensagens
consistentes nos diversos mercados. O que representa praticas sustentaveis pode variar
amplamente entre culturas, influenciando as expectativas dos consumidores e as estratégias
das marcas, uma vez que a noc¢do de sustentabilidade varia consoante o contexto cultural,
social e geogréfico.

Para Gazzola et al. (2020) os quadros regulamentares locais e as limitacbes de
infraestrutura podem ser um ponto sensivel, pelo que aderir a diversas regulamentagfes e
ao mesmo tempo manter praticas sustentaveis exige esforcos estratégicos de adaptagéo e
conformidade. Juntamente com este ponto podemos também mencionar a gestdo da
complexidade que representam as cadeias de abastecimento globais, sendo que cada regido
apresenta os seus proprios desafios. As marcas devem por isso garantir a transparéncia e a
responsabilizacdo nas suas cadeias de abastecimento, enquanto consideram as variagdes
regionais nas capacidades dos fornecedores e na origem dos materiais. Lica e Gashi (2023)
apontam também como importante colmatar as lacunas educativas e aumentar a
sensibilizacdo para as questbes de sustentabilidade em regides onde pode faltar
compreensdo e apoio as iniciativas de sustentabilidade. As marcas devem investir em
campanhas locais de educacdo e consciencializa¢do para promover a compreensao e o

envolvimento do consumidor.

Os desafios da comunicacdo de sustentabilidade nas redes socias e meios digitais
surgem, de acordo com Blazquez (2024) como obstaculos substanciais a comunicacao de
sustentabilidade na industria da moda, sendo que a forte dependéncia da industria das
plataformas digitais e dos meios de comunicacgdo social para o marketing leve a que muitas
vezes a prioridade seja dada a conteudos visualmente apelativos em detrimento de

mensagens de sustentabilidade. Esta énfase na componente estética pode ofuscar os
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esforcos para integrar e comunicar eficazmente praticas sustentaveis, tornando um desafio
para as marcas transmitirem 0S seus compromissos sem comprometer o apelo visual. As
plataformas digitais e sociais séo caracterizadas por periodos curtos de atencao e sobrecarga
de contetdo. As mensagens de sustentabilidade, que exigem um envolvimento mais profundo
e explicacbes distintas, lutam para competir com a proliferacdo de contetdos visualmente
estimulantes e de rapido consumo. Este ambiente torna dificil para as marcas educarem o0s
consumidores sobre gquestbes complexas de sustentabilidade e promoverem mudancas

comportamentais significativas.

Dada a facilidade de acesso, Adamkiewicz et al. (2022) defendem que o cenario digital
amplifica o risco de greenwashing, uma vez que esta acessibilidade simplificada pode levar
a divulgacéo de informacéo contraditoria e desinformacao, levando a que iniciativas genuinas
de sustentabilidade e os esforcos das marcas com praticas auténticas de sustentabilidade

para se diferenciarem sejam questionadas por ceticismo.

Um outro ponto critico no que concerne apontado por Blazquez (2024) relativamente a
comunicacao digital sdo os algoritmos utilizados pelas plataformas digitais que priorizam
métricas de interacdo, como likes e partilhas. Isto pode incentivar as marcas a priorizar
conteudos que gerem envolvimento imediato, em vez de se focarem em mensagens de
sustentabilidade de longo prazo. Tais algoritmos podem perpetuar inadvertidamente padrées
de consumo insustentaveis, representando um desafio & mudan¢a do comportamento do
consumidor para escolhas mais sustentaveis. A acessibilidade das plataformas digitais
também levanta preocupacdes sobre a exclusdo digital, onde nem todos os consumidores
tém igual acesso ou conhecimento para interagir de forma eficaz com conteddos relacionados
com a sustentabilidade. As marcas precisam de abordar estas disparidades e garantir que as
suas mensagens de sustentabilidade sdo acessiveis e inclusivas para os mais diversos

publicos.

2.1.5.4 Transparéncia, Confianca e Conformidade

Filho et al. (2022) destacam a importancia da transparéncia e da confianca na
comunicacao de sustentabilidade, especialmente para a industria da moda. Os consumidores
modernos exigem cada vez mais transparéncia das marcas sobre as suas praticas ambientais
e sociais. A comunicacao transparente ajuda a satisfazer estas expectativas e cria confiancga,
0 que é importante para reduzir o ceticismo do consumidor. Ao serem abertas sobre os seus
esforcos e desafios de sustentabilidade, as marcas podem promover uma relacdo de maior
confianga com o seu publico, especialmente numa industria frequentemente criticada pelo
greenwashing. A transparéncia aumenta a credibilidade de uma marca. A comunicacao

transparente sobre iniciativas de sustentabilidade fortalece a credibilidade de uma marca,
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aumentando a probabilidade de os consumidores acreditarem nela e apoia-la. A integragéo
de auditorias e certificagdes de terceiros em comunicagdes transparentes reforga ainda mais
essa confiabilidade. Este nivel de abertura incentiva a responsabilizacdo nédo sé perante os
consumidores, mas também perante outras partes interessadas, tais como trabalhadores,
investidores e érgdos reguladores, garantindo que os esforcos de sustentabilidade sejam
genuinamente integrados na organizacao.

A comunicacdo transparente é capaz de ajudar as marcas a evitar acusacdes de
greenwashing, ao fornecer provas concretas dos seus esforcos de sustentabilidade.
Relatérios detalhados e transparentes permitem que as marcas destaquem iniciativas
genuinas e se distingam dos concorrentes que podem fazer afirmacdes infundadas. Para
Yang e Battocchio (2020) esta transparéncia é essencial numa industria onde alegacdes
superficiais de sustentabilidade podem levar a reacdes adversas significativas. Construir
confianca por meio da transparéncia promove relacionamentos de longo prazo com o0s
consumidores. Os clientes fiéis sdo mais propensos a apoiar e defender marcas que
acreditam estar genuinamente comprometidas com a sustentabilidade. Além disso, uma forte
reputacao de transparéncia pode proteger as marcas da publicidade negativa e das crises,
uma vez que € mais provavel que os consumidores e as partes interessadas concedam o

beneficio da duvida as empresas transparentes.

A transparéncia e a confianga também incentivam melhorias em todo o setor. Marcas
transparentes podem estabelecer padrdes de referéncia para a industria, levando outras
empresas a melhorar as suas préaticas e comunicacao, beneficiando, em ultima analise, os
esforcos de sustentabilidade de toda a indUstria. De acordo com Agu et al. (2024) a abertura
sobre as préticas de sustentabilidade pode levar a uma maior colaboracao e inovagéo dentro
da industria, a medida que as empresas partilham estratégias e solu¢ées bem-sucedidas para
desafios comuns. Na industria da moda, onde as cadeias de abastecimento sdo complexas
e 0s impactos ambientais sdo significativos, a transparéncia e a confianca sao particularmente
criticas. As marcas que priorizam a comunicacao transparente podem fornecer informacdes
claras sobre as suas cadeias de abastecimento, detalhando a origem dos materiais, 0s
processos de producdo e as praticas laborais para tranquilizar os consumidores e as partes
interessadas. A partilha de dados mensuraveis sobre o impacto ambiental, como a utilizagdo
de &gua, a pegada de carbono e a gestdo de residuos, demonstra um progresso e um
compromisso efetivos. Além disso, garantir que todo o marketing relacionado com a
sustentabilidade seja apoiado por factos e certificacbes verificaveis ajuda a evitar alegacdes
enganosas. Ao concentrarem-se na transparéncia e na confianga, as marcas de moda podem
comunicar eficazmente os seus esfor¢cos de sustentabilidade, construir relacdes mais fortes

com os consumidores e contribuir para uma inddstria mais sustentavel em geral.
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Gazzola et al. (2020) identificam outra camada de complexidade cuja origem surge nas
diversas métricas e padrdes utilizados para medir a sustentabilidade. Nao existe um padrédo
universal para relatérios de sustentabilidade, o que leva a uma variedade de metodologias e
parametros de referéncia. Esta inconsisténcia pode dificultar a comparacdo para 0s
consumidores no que concerne aos esforcos de sustentabilidade de diferentes marcas. A
falta de métricas padronizadas significa que as marcas devem investir de forma significativa
na explicacdo dos métodos escolhidos e no porqué de os mesmos serem relevantes, o que

pode representar um desafio para a comunicacao.

Bhardwaj e Fairhurst (2010) apontam a existéncia de desafios associados a industria
da moda, que se encontra em evolugdo continua, com novos materiais, tecnologias e praticas
gue surgem de modo regular, pelo que acompanhar essas mudangas e comunicar com
precisdo como as mesmas impactam a sustentabilidade pode ser uma tarefa ardua, pelo que
as marcas devem atualizar continuamente a estratégia de comunicacdo para refletir os
Gltimos avancos e garantir que as suas mensagens permanecem relevantes e precisas. Na
industria da moda, a comunicacao eficaz de informag¢des complexas sobre sustentabilidade
requer uma abordagem estratégica. As marcas devem concentrar-se na simplificagdo do
vocabulario técnico, na padronizacdo das métricas sempre que possivel e na explicacao clara
das complexidades da cadeia de abastecimento. Devem também manter-se atualizadas com
0s avancos da industria e adaptar as suas mensagens aos diferentes niveis de sensibilizacao
do consumidor. Ao abordar cuidadosamente a complexidade da informacédo, as marcas de
moda podem envolver melhor os consumidores e transmitir 0 seu compromisso com a

sustentabilidade.

Para abordar a questdo de como a conformidade regulatéria representa um desafio
para a comunicacdo de sustentabilidade na industria da moda, de acordo com Cerchia e
Piccolo (2019), podemos aprofundar pontos especificos. Os autores realgam que a indastria
da moda opera em multiplas jurisdigbes, cada uma com o0 seu préprio conjunto de
regulamentacdes relativas a padrdes ambientais e sociais. Esta variabilidade torna-se um
desafio para as marcas manterem praticas de sustentabilidade consistentes e comunica-las
de forma eficaz. Regulamentacdes inconsistentes podem levar a mensagens fragmentadas
e por vezes contraditérias aos consumidores, que podem ter dificuldade em compreender o
compromisso global de sustentabilidade de uma marca. A conformidade regulamentar por si
s6 ndo garante transparéncia e responsabilizacdo, que sao cruciais para uma comunicacao
eficaz sobre sustentabilidade e embora muitas regulamentacBes estabelecam padrdes
minimos, estas podem ndo atender as expectativas dos consumidores com mentalidade

ética. Como resultado, as marcas devem ir além da mera conformidade e divulgar de forma
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proativa informacdes sobre as suas préaticas de sustentabilidade. Isto pode ser um desafio

guando os quadros regulamentares n&o apoiam ou incentivam essa transparéncia.

Baker e McNeill (2023) destacam os desafios colocados pela Verificacdo e Certificacao
na comunicacdo da sustentabilidade na inddstria da moda. A complexidade dos padrbes e
critérios de sustentabilidade, tornam dificil para as marcas comunicarem eficazmente os seus
esforcos de certificacdo aos consumidores. Esses padrdoes abrangem um amplo leque de
fatores, como impacto ambiental, praticas laborais e abastecimento de materiais, que sao
complexos e ndo sdo facilmente simplificados para a compreensao do consumidor comum. A
compreensdo e a confianca do consumidor sdo pontos fulcrais, dado que muitos
consumidores podem ndo compreender totalmente os significados e implicagbes das
diferentes certificacdes, levando a confusdo e ao ceticismo. Sem informagdes claras e
acessiveis, as marcas lutam para transmitir o valor e a legitimidade das suas certificacbes,
pondo em causa de forma potencial a confianca dos consumidores nas suas reivindicacbes
de sustentabilidade.

Para Baker e McNeill (2023) a existéncia de multiplos organismos de certificacdo com
critérios variados aumenta o desafio. A proliferacéo de diferentes rétulos de certificagcdo pode
confundir os consumidores e diluir a mensagem sobre os esforcos de sustentabilidade de
uma marca. Esta diversidade complica a tarefa de comunicar eficazmente as certificacdes de
uma forma que repercuta claramente junto dos consumidores. Em acréscimo, o processo de
obtencdo e manutencdo da certificacdo exige muitos recursos. Exige investimentos
substanciais de tempo, esfor¢o e recursos financeiros, que podem ser um obstaculo para
marcas menores. Isto cria uma disparidade onde marcas maiores e com fundos financeiros
mais alargados podem ter uma vantagem na obtenc¢do e comunicacdo de certificacdes,
ofuscando potencialmente marcas mais pequenas comprometidas com a sustentabilidade.

Os padrdes de sustentabilidade estdo em constante evolugdo como resultado de novas
pesquisas, tecnhologias e mudancas regulatérias, as marcas devem por isso atualizar
continuamente a estratégia de comunicacdo para refletir estes padrées e certificacdes em
evolucdo. Esta natureza dindmica exige agilidade e adaptabilidade na forma como as marcas
transmitem as suas conquistas e esfor¢os de sustentabilidade aos consumidores ao longo do

tempo.

De acordo com Adamkiewicz et al. (2022) o risco de greenwashing esta presente
guando as marcas exageram ou deturpam as suas certificacées de sustentabilidade, o que
compromete os esforcos genuinos das marcas comprometidas assim como a confianga do
consumidor. Equilibrar a transparéncia e evitar alegacdes enganosas € crucial para as marcas
gue se esforcam para comunicar os seus esforcos de verificacdo e certificacdo de forma

auténtica.
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3 Metodologia

O presente estudo de caso permite relacionar os conceitos teéricos abordados e
definidos no capitulo anterior e a sua aplicacdo pratica através da analise das abordagens da
marca de outdoor sportswear Patagonia, uma vez que a marca se destaca em questdes de
sustentabilidade e marketing dado o seu forte compromisso com a responsabilidade

ambiental, estratégias de marketing inovadoras e praticas de comunicacao eficazes.

A marca integra a sua propria missdo em todos 0s aspetos operacionais, aplicando
praticas sustentaveis e relatorios transparentes que promovem confianca e credibilidade. A
utilizacdo de narrativas, conteuados educativos e o envolvimento no ativismo ambiental por
parte da Patagonia, juntamente com a sua capacidade de alavancar as redes digitais e manter
mensagens consistentes, conseguiu criar uma base de clientes e conquistou o
reconhecimento da industria, tornando-se um excelente exemplo de como uma marca pode

alinhar, de forma bem-sucedida os seus valores com o0s seus esforgos de marketing.

Dado o vasto volume de informacéao disponivel sobre a marca, tanto de fontes primarias
como secundarias, a analise das campanhas foi realizada diretamente através do website da
Patagonia. A estrutura seguiu a metodologia dos artigos “The Brand Behind the Activism:
Patagonia’s DamNation Campaign and the Evolution of Corporate Social Responsibility”, de
Moscato (2016) e na metodologia do artigo “A case study on the corporate social responsibility

S}

in Patagonia ‘Worn wear™, de So-Hyun Park (2020), que se focam numa analise retdrica e
contextual para explorar o papel da comunicagéo corporativa na promocao dos valores e
objetivos da marca. A metodologia adotou uma abordagem estruturada de estudo de caso,
comecgando com a definicdo do tema: “Como as marcas de Outdoor Sportwear comunicam
as suas praticas sustentaveis - estudo de caso: Patagonia”. As campanhas foram entao
selecionadas com base na sua relevancia e impacto, e os dados recolhidos foram analisados
considerando as estratégias adotadas, os resultados obtidos e as percecdes do publico. A
analise examinou como cada campanha aborda temas-chave relacionados com a questéo de
investigacao, alinhando-se com os valores fundamentais da marca. Finalmente, foram tiradas
conclus@es sobre a eficacia das iniciativas, discutindo as suas implicagdes e resultados.

De forma a melhor conduzir a pesquisa realizada procedeu-se a escolha de campanhas
de comunicacdo realizadas pela marca e ndo as diversas plataformas de redes sociais
utilizadas uma vez que a taxa de interacdo é consideravelmente baixa, no Instagram com
5.4M a taxa de interacdo € de apenas 0,10%, no TikTok com 468.5m seguidores a taxa de
interacao representa 1,865% e no Youtube dos 183.9m apenas 3,88% se traduzem na taxa

de interacao (HypeAuditor, 2024).
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4 Estudo de Caso

A Patagonia foi escolhida como objeto de estudo tendo em consideracéo o alinhamento
entre os valores da marca e as suas praticas empresariais. O posicionamento da marca
relativamente a questfes de sustentabilidade promoveu confianga junto dos consumidores.
Ao analisar as campanhas da Patagonia, como "Worn Wear" e "The President Stole Your
Land", obtemos insights sobre como o marketing representa uma ferramenta importante para
a defesa dos direitos ambientais e humanos e da educacdo ambiental e sustentavel.

A comunicacao adotada pela Patagonia no que concerne as suas praticas sustentaveis
permite uma analise que permite compreender como a estratégia de comunicacao influencia
0 comportamento e as atitudes dos consumidores, algo crucial para o desenvolvimento de
teorias sobre as respostas dos consumidores as mensagens de sustentabilidade e o seu

impacto nas decisfes de compra.

A marca apresenta praticas de sustentabilidade na industria de vestuario, que podem
influenciar as normas da industria e impulsionar mudancas mais amplas no mercado. A
integracdo da responsabilidade social corporativa na estratégia de marketing constroi uma
imagem coesa que apoia 0s objetivos de negdcio e as metas sociais. Estudar a abordagem
de comunicacdo da Patagonia e a sua posicdo sobre assuntos ambientais oferece
perspetivas sobre como abordar mercados regulamentares e defender mudancas politicas,
mostrando como as empresas podem contribuir para a sustentabilidade e impulsionar

mudancas sociais e ambientais positivas.

A Patagonia é considerada um caso de estudo na sustentabilidade aplicada a industria
da moda e vestuario uma vez que enfrenta grande parte das suas problematicas, mesmo foco
principal seja a comercializacdo de vestuario funcional para atividades ao ar livre. A empresa
demonstra que é possivel alcangar os objetivos comerciais ao adotar praticas que priorizam
0 meio ambiente e a ética, e em simultaneo integrar sustentabilidade, responsabilidade social

e transparéncia.

4.1 Patagonia

A marca norte-americana Patagonia surgiu em 1973, fundada por Yvon Chouinard, um
alpinista e empresario apaixonado por desportos ao ar livre. Antes de criar a Patagonia,
Chouinard ja tinha iniciado um pequeno negécio em 1957, de venda de equipamento de
escalada feito a méo, como pitons (pequenos ganchos utilizados para fixacdo em rochas). A
empresa chamava-se “Chouinard Equipment” e rapidamente ganhou notoriedade no mercado
pelos seus produtos de alta qualidade e pelo foco na durabilidade e performance. Com o

passar do tempo, Chouinard percebeu que o uso continuo dos pitons de aco estava a
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danificar as rochas onde os alpinistas escalavam. Em resposta, comecou a desenvolver
alternativas menos prejudiciais para o ambiente, como as prote¢es removiveis, e expandiu

a sua linha de produtos para incluir vestuario apropriado para desportos ao ar livre.

Em 1973, langcou a marca Patagonia, que se destacou pelo seu compromisso com a
sustentabilidade e a qualidade. A marca ganhou popularidade ndo s6 pela performance das
suas roupas, mas também pela sua postura ambiental pioneira, como o uso de algodao
organico e a reciclagem de materiais. A Patagonia envolveu-se também em campanhas de
conservacdo ambiental e adotou um modelo de negdcio orientado para praticas éticas e
ecoldgicas, o que reforgou ainda mais a sua reputacdo no mercado do vestudrio outdoor. Ao
longo dos anos, a marca tornou-se sinénimo de ativismo ambiental e responsabilidade social,
promovendo uma filosofia de "negdcios conscientes" que visa minimizar o seu impacto no

planeta, enquanto oferece produtos inovadores e duradouros.

4.1.1 Missdo, Visdo e Valores
Misséo
A Patagonia reconhece a fragilidade dos ecossistemas e o risco e extingao a que estao
sujeitos, procuram por isso utilizar os recursos de que dispde (o negécio, os investimentos, a
sua voz e ainda a imaginaco, para tomar uma posicdo ativa sobre esta problematica. A
medida que a crise climatica se acentua, a marca identifica oportunidades e teme o fim dos
desportos que promove, pelo que se foca em combater 0os impactos ambientais, afirmam por
isso que “estamos neste negocio para salvar o planeta” (Patagonia Inc., 2023). A marca
doa tempo, servicos e pelo menos, 1% das suas vendas para a causa. Até a data ja ajudou
centenas de organiza¢gfes em todo o0 mundo para que se proteja 0 que ndo € substituivel.
Visao
A visdo da Patagonia centra-se em ser uma empresa que lidera pelo exemplo e que
encoraja outras empresas a adotarem praticas sustentaveis. A marca procura ser mais do
gue apenas uma empresa de vestuario e acessorios de desporto ao ar-livre, procura ser
agente de mudanca social, ao promover praticas de consumo consciente, economia circular,
e preservagdo ambiental. A visdo da Patagonia inclui:
o Responsabilidade ambiental: Criar produtos que causem o menor impacto
possivel no ambiente;
e Sustentabilidade a longo prazo: Desenvolver processos e produtos que
tenham um ciclo de vida longo e que possam ser reciclados ou reutilizados;
e Ativismo corporativo: Utilizar a sua plataforma para defender politicas e

iniciativas que visem a preservacao ambiental e a justica social.
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Valores

Os valores da Patagonia refletem o compromisso com a ética, 0 ambiente e as

comunidades. Entre os principais, destacam-se:

e Qualidade e durabilidade: Criar produtos de alta qualidade que durem a longo
prazo, evitando o descarte rdpido e promovendo uma economia mais
sustentavel,

e Sustentabilidade: A Patagonia compromete-se a utilizar materiais reciclados e
praticas produtivas que minimizem o impacto ambiental. A empresa foi pioneira
na producdo de vestuario de algodao organico e na utilizacdo de poliéster
reciclado;

e Transparéncia: Compromisso com a ética e a transparéncia em toda a cadeia
de abastecimento, garantindo que o0s seus produtos sao feitos com
responsabilidade social e ecoldgica;

o Ativismo ambiental: A Patagonia apoia ativamente organizacBes ambientais e
dedica uma parte dos seus lucros a causas ambientais. Doam 1% das vendas
anuais para apoiar iniciativas ambientais.

e Consumo consciente: A marca incentiva 0s seus clientes a comprar de forma
consciente e a consumir menos, promovendo a reparacdo de roupa, a

reciclagem e a reutilizacéao;

7

A Patagonia é reconhecida globalmente por colocar em pratica os seus valores,
combinando inovagdo, qualidade e uma forte responsabilidade social e ambiental na sua

operacao.

4.2 Campanhas de Comunicacdo: Patagonia

Para perceber os fatores de sucesso da marca importa definir as campanhas de
comunicacdo da marca a analisar, para tal foram escolhidas 4 campanhas consideradas
como mais impactantes, sendo que as escolhas tiveram por base prémios Cannes Lions
atribuidos, segundo Charyton (2017), os prémios Cannes Lions tém importancia na promocao
da sustentabilidade ao reconhecerem campanhas que abordam questdes ambientais, éticas
e sociais. Estes prémios incentivam a industria da publicidade a dar prioridade as préticas
sustentaveis e a alinhar os esfor¢cos criativos com os objetivos globais de sustentabilidade.
Ao apresentar campanhas inovadoras e orientadas para um propdsito, os prémios ajudam a
elevar os padrbes da industria e a promover a responsabilizagdo entre marcas e agéncias.
Além disso, influenciam as narrativas culturais e profissionais, posicionando a
sustentabilidade como um elemento central da publicidade eficaz e responsavel, reforcando

assim a sua importancia tanto em contextos criativos como estratégicos. De modo a reforcar
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a escolha das campanhas, sdo apresentados outros reconhecimentos e prémios que as
campanhas receberam.

1."Don't Buy This Jacket" 2011: A campanha "Don't Buy This Jacket" foi lancada pela
marca durante a Black Friday de 2011, considerado como um dos dias com maior volume de
compras do ano nos EUA. A campanha foi uma inversédo de expectativas e encorajava 0s
consumidores a nao comprarem o casaco da Patagonia e, em vez disso, apelava a reflexao
sobre 0 consumo excessivo e 0 impacto ambiental.

Premiacdes e Reconhecimentos:

e Cannes Lions 2012: A campanha recebeu o Grand Prix em Sustentabilidade,

gue é uma das mais altas honras no Festival de Cannes Lions (Cannes Lions,

2024);

o Clio Awards 2012: Ganhou um Clio de Ouro na categoria de Sustentabilidade
(Clio,2024);

o Effie Awards 2012: Recebeu um Effie de Prata pela eficacia em publicidade
(Effie,2024).

2."Worn Wear" 2013: A iniciativa Worn Wear promoveu o conceito de reparacao e
reutilizacdo de roupas em vez de compra de pecas novas. Incluia um programa de reparacao
de roupas e varios eventos educativos para 0s consumidores sobre a importancia da

durabilidade e do consumo consciente.
Premiagcdes e Reconhecimentos:
o Cannes Lions 2014: Ganhou o Le&o de Ouro na categoria de Sustentabilidade
(Cannes Lions, 2024);

o D&AD Awards 2014: Recebeu um D&AD Pencil de Prata na categoria de
Sustentabilidade (D&AD, 2024);

e One Show 2014: A campanha foi premiada com um Bronze na categoria de
Sustentabilidade e Design (ONE CLUB, 2024).

3. "The President Stole Your Land" 2017: A campanha foi uma resposta as politicas
de reducédo do tamanho e protecdo de parques nacionais sob a administracdo do presidente
Donald Trump. A Patagonia destacou a importancia da preservacdo das terras publicas e
desafiou as politicas de reducao de investimento.

Premiacdes e Reconhecimentos:

e Cannes Lions 2018: Recebeu o0 Ledo de Ouro na categoria de Sustentabilidade
e um Ledo de Prata na categoria de Comunicacao Institucional (Cannes Lions,
2024);

39



e Clio Awards 2018: Ganhou um Clio de Ouro na categoria de Sustentabilidade e
Prémios de Bronze na categoria de Filantropia (Clio,2024);

o Effie Awards 2018: Reconhecida por sua eficdcia em publicidade, com um Effie
de Prata (Effie,2024).

4. "Buy Less, Demand More" (2016): A campanha encorajou 0os consumidores a
refletirem sobre o verdadeiro valor dos produtos e a exigir praticas mais responsaveis por arte
das marcas. A campanha tem como principal objetivo promover um consumo mais consciente
e sustentavel.

Premiacdes e Reconhecimentos:

e CannesLions (2016): Ganhou o Le&o de Prata na categoria de Sustentabilidade
e Impacto Social (Cannes Lions, 2024);

e Clio Awards (2016): Recebeu um Clio de Prata na categoria de Sustentabilidade
(Clio,2024);

e D&AD Awards (2016): Foi premiada com um D&AD Pencil de Prata na categoria
de Sustentabilidade e Impacto Social (D&AD, 2024).
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4.2.1 Campanha: Don’t buy this jacket

A campanha "Don't Buy This Jacket" da Patagonia foi lancada em 2011 no ambito de
uma acéo de marketing ousada e inovadora, com o intuito de desafiar os consumidores para
repensarem os seus habitos de consumo. A campanha foi estreada no jornal The New York
Times, numa pagina inteira de anuncios durante a Black Friday, assim como noutras
plataformas de media pagas, num dos maiores dias de compras do ano. O anuncio
incentivava as pessoas a ndo comprarem o casaco da marca ou qualquer outro produto novo
sem antes refletirem sobre a real necessidade. A campanha surgiu com a preocupacao da
Patagonia com o impacto ambiental da produgcédo e do consumo excessivo. Mesmo sendo
uma marca reconhecida pelas suas praticas sustentaveis, a empresa compreendeu que toda
a producdo, mesmo de produtos ecoldgicos, tem um impacto ambiental negativo. Ao
incentivar os consumidores a comprar menos, a Patagonia reforcava a importancia do
consumo consciente e da escolha de produtos duraveis, evitando o desperdicio. Este
movimento fez parte de uma iniciativa mais vasta da marca, que ja incluia a utilizagédo de
materiais reciclados e a¢des de reparacdo, além da campanha Worn Wear, que promovia a
reutilizacdo de roupa. A mensagem era clara: compre apenas o que realmente precisa e use-
o durante muito tempo.

O anuncio exibia uma imagem de um casaco da Patagonia com o titulo em destaque
"Don't Buy This Jacket". O texto que o acompanhava explicava o raciocinio por detrds do
pedido, foram detalhados os recursos e a energia necessarios para produzir aquela peca de
roupa e de que forma uma empresa com praticas sustentaveis como a Patagonia contribui
para o impacto ambiental negativo. A campanha enfatizava a necessidade de reduzir o
consumo, reparar roupas danificadas e reutilizar produtos para reduzir a procura de novos

bens.

O langamento principal aconteceu no jornal The New York Times entre outros media
pagos, impactando um grande publico no auge de uma das épocas mais consumistas do ano.
A campanha foi também amplamente promovida no site da Patagonia e nas suas redes
sociais, onde a mensagem foi refor¢cada para o publico digital e interessado. Além disso, nas
lojas fisicas, a Patagonia comunicou a sua mensagem através da exposi¢cdo de materiais que
incentivavam os consumidores a repensar as suas compras. Esta abordagem abrangente e
coerente ajudou a solidificar a identidade da marca e a promover uma reflexao critica sobre
0 consumismo.

A analise dos resultados da campanha mostra um paradoxo, embora a mensagem
central se possa traduzir em "compre menos", a campanha resultou num aumento de cerca
de 30% nas vendas da marca (The Learning Curve Newsletter, 2023). Este resultado

aparentemente contraditério pode ser justificado através de teorias de marketing que
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destacam o papel da autenticidade e da transparéncia na comunica¢do. Como referido por
Veloutsou e Moutinho (2009), quando as mensagens de marketing sdo sustentadas por agdes
concretas e uma reputacéo consolidada, a confianca dos consumidores aumenta, levando a
uma relacdo mais profunda com a marca, ao alinhar a sua mensagem com um historial de
praticas sustentaveis, a Patagonia, conseguiu capitalizar a sua imagem de responsabilidade
ambiental sem cair em praticas de greenwashing. A autenticidade da campanha foi fortalecida
pela énfase em préaticas como, a utilizacdo de materiais reciclados, programas de reparag¢ao
e iniciativas como "Worn Wear", que promovem a reutilizacdo e extensdo da vida util dos

produtos.

Figura 1-Campanha “Don't Buy This Jacket”

Fonte: Patagonia

A ligacdo com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), especialmente o
ODS 12 (Consumo e Producéo Responsaveis), refor¢a o papel da Patagonia como lider na
promocao de praticas empresariais sustentaveis, a campanha ndo sé questionou a premissa
do consumismo, mas também educou os consumidores sobre a importancia de repensarem
0s seus habitos de compra, algo essencial para um futuro mais sustentavel. Tai e Chuang
(2014) sublinham que empresas que conseguem integrar estas mensagens nos Seus
modelos de negdcios contribuem significativamente para mudangas de comportamentos no
mercado e na sociedade. Neste sentido, a campanha da Patagonia demonstrou que €
possivel promover o consumo consciente de forma lucrativa, sem comprometer o0s principios
éticos ou a missdo ambiental da empresa.

O impacto da campanha na percec¢éo dos consumidores foi significativo. Em contraste
com a abordagem tradicional de marketing, que procura maximizar as vendas a curto prazo,

a Patagonia adotou uma estratégia que colocou a sustentabilidade e a ética no centro da
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comunicagdo. Hongsuchon e Li (2022) referem que o marketing sustentavel pode encontrar
resisténcia se desafiar as expectativas do consumidor, mas a resposta positiva & campanha
sugere que existe uma aceitagao crescente para marcas que se posicionam de forma genuina
em guestdes ambientais. Esta aceitacdo traduziu-se num fortalecimento da lealdade a marca
e numa intencdo de compra a longo prazo, como defendem Fan e Chang (2023), ao propor
gue consumidores informados valorizam mais as marcas que mantém praticas alinhadas com

oS seus valores.

A campanha também foi bem-sucedida na consolidacdo da identidade da marca e na
gestao eficaz da sua imagem. O uso de comunicacgdo integrada de marketing (CIM), com a
mensagem da campanha sendo amplificada através de mltiplos canais, permitiu a Patagonia
alcancar um publico diversificado e reforgar a sua reputacao de lider em praticas empresariais
sustentaveis. Belch e Belch (2023) destacam a importancia de uma abordagem multicanal
para maximizar o alcance e a eficacia de campanhas, o que a Patagonia fez de modo
exemplar ao usar o anincio em meios diversos para criar uma experiéncia coesa e
impactante.

A campanha "Don't Buy This Jacket" tornou-se exemplo de como as marcas podem
comunicar de forma eficaz e responsavel, impactando o comportamento do consumidor e
influenciando as praticas do setor. Esta abordagem apresenta licbes para empresas que
procuram conciliar objetivos comerciais com responsabilidade ambiental e ética, mostrando
a viabilidade de integrar lucro e propésito. Para a formulagdo de uma acdo de comunicagéo
sustentavel, a campanha representa uma referéncia de comunicacao transparente e de uma

préatica empresarial que coloca a sustentabilidade como prioridade central.

4.2.2 Campanha: Worn Wear

A campanha Worn Wear da Patagonia € uma iniciativa continua que incentiva a
reutilizacéo, reparacéo e reciclagem de roupa em vez da compra de novos produtos. Lancada
oficialmente em 2013, a campanha pretende prolongar a vida Gtil da roupa dos sues clientes
e reduzir o impacto ambiental associado a produc¢do de novos artigos, reforcando assim o
compromisso da marca com a sustentabilidade e o consumo consciente. A Worn Wear surgiu
como parte do compromisso mais amplo da Patagonia com a sustentabilidade ambiental e a
luta contra o consumismo. A empresa defendeu de forma continua praticas de producao
responsaveis e, através desta campanha, procurou oferecer uma solucdo tangivel para a
guestdo do descarte de roupa. A ideia central é que a peca mais sustentavel é aquela que ja
existe; assim, ao promover a reparagao e revenda de vestuario usado, a Patagonia pretende
reduzir o desperdicio téxtil e os impactos negativos associados a producdo e a0 consumo

excessivos na industria da moda.
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A campanha Worn Wear oferece aos consumidores varias op¢des de participacdo. A
Patagonia promove a reparagdo das suas roupas através de workshops, disponibilizando
tutoriais online e incentivando os seus clientes a prolongar a vida util dos produtos. Além

disso, a marca tem um centro especializado em arranjos de roupa, um dos maiores dos EUA.

Através da plataforma Worn Wear, os consumidores podem vender e comprar roupa
usada da Patagonia, proporcionando uma alternativa sustentavel para quem necessita de
novos artigos de vestuario. A Patagonia, dentro do programa Worn Wear, promove a Worn
Wear Tour por diversas cidades dos EUA. A tour envolve uma oficina de reparacdo movel
gue percorre todo o pais, oferecendo reparacdes gratuitas aos consumidores e divulgando a
mensagem da campanha e o0 seu percurso pode ser acompanhado no site oficial da marca e
com antecedéncia. Estes eventos também servem como oportunidades educativas,

ensinando os clientes a reparar 0s seus proprios equipamentos.

Figura 2- Oficina M6ével Worn Wear

Fonte: Patagonia

A campanha Worn Wear da Patagonia representa uma estratégia de comunicagao
integrada que utiliza multiplas plataformas para atingir seus objetivos. A marca recorre ao
conceito de comunicacéo integrada, conforme apresentado por Kitchen e Burgmann (2010),
ao divulgar a campanha através de canais de comunicagdo como o site da marca, redes
sociais e materiais educativos. No site da Patagonia, ha uma sec¢édo dedicada & Worn Weatr,
gue permite que os consumidores aprendam sobre reparacdo de roupas, vendam pecas
usadas e comprem produtos em segunda mao. A marca disponibiliza também tutoriais em
video sobre reparacédo de roupas, promovendo a durabilidade e reutilizagdo de produtos,

alinhando-se aos principios da sustentabilidade.
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Nas redes sociais, a Patagonia utiliza o seu perfil para apresentar histérias de
consumidores que reparam e prolongam a vida util de suas roupas, criando assim uma
comunidade que promove a partilha dos mesmos valores de consumo responsavel. A
empresa procura gerar interacao através de agbes que incentivam a reparacdo, 0 que se
traduz na venda de roupas usadas e no incentivo da diminui¢do do desperdicio de produtos.
De acordo com a literatura de marketing sustentadvel, a comunicacdo efetiva tem como
objetivo educar o consumidor sobre o impacto ambiental como defendem Correia et al.
(2023), e neste caso, a Patagonia também desempenha um papel educacional, alertando os

consumidores sobre os efeitos negativos da producédo e descarte de vestuario.

A analise revela que a campanha integra um movimento mais amplo de
consciencializagdo sobre os impactos ambientais do setor de moda. A literatura sobre
Responsabilidade Social Corporativa (Gémez-Rico et al., 2022) aponta que empresas que
adotam praticas sustentaveis ndo apenas impactam o meio ambiente, mas também
influenciam as percecfes dos consumidores sobre a marca. No caso da Patagonia, a acao
de promover a reparacéo e reutilizacdo de produtos permite que a marca se distinga dentro
do setor de moda sustentavel, como também reforca a sua posi¢do contra o0 modelo de fast

fashion e o consumismo desenfreado.

Ao incentivar a reparacao e a venda de roupas de segunda méao, a Patagonia contribui
diretamente para a reducdo da quantidade de residuos téxteis, um problema significativo na
industria da moda. Estima-se que milhdes de pecas de vestuario tenham sido reparadas ou
revendidas através da plataforma, ampliando o ciclo de vida das roupas e reduzindo a
necessidade de producéo de novos produtos. A reducao do impacto ambiental, alinhada com
0s principios de economia circular, estd em harmonia com a pesquisa de Blazquez (2024),
gue acentua a importancia da implementacéo de praticas sustentaveis e circulares dentro da

estratégia de marketing.

A campanha também fortalece a relacdo da marca com consumidores que partilham
valores semelhantes. De acordo com Madhavaram, Badrinarayanan e McDonald (2013), as
iniciativas que envolvem o consumidor, especialmente no que toca a praticas de
sustentabilidade, tendem a aumentar a lealdade a marca. A Worn Wear ndo s6 cria uma
comunidade de consumidores envolvidos, como também gera um vinculo emocional ao
promover a ideia de que o consumo responsavel pode ser mais gratificante. Este
relacionamento também se reflete em ac¢des de marketing de fidelizacdo, conforme discutido
por Constantinides (2002), em que a oferta de servicos como reparacao gratuita ou crédito

para produtos usados serve como um incentivo para o retorno dos consumidores.

De notar que a iniciativa da Worn Wear ndo € uma campanha de propdsito isolado,

complementa outras agdes que a Patagonia ja realiza, como a promoc¢do de praticas
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ambientais responsaveis e a utilizacdo de materiais reciclados nos seus produtos, estas
acdes, quando vistas em conjunto, contribuem para fortalecer a identidade da marca como
defensora da sustentabilidade, um ponto que é refor¢cado na literatura por Kapferer (2008). A
interacdo entre as campanhas online e offline também facilita o envolvimento dos
consumidores com a marca, permitindo uma experiéncia mais holistica e integrada.

A Worn Wear nédo s6 fortalece a imagem de responsabilidade social e ambiental da
Patagonia, mas também estabelece um possivel exemplo para futuras acgbes de
comunicacdo, demonstrando que € possivel integrar praticas sustentaveis no centro do
modelo de negbcios e, a0 mesmo tempo, criar vinculos com os consumidores. A tendéncia
de procurar solugdes circulares e sustentdveis na industria da moda esta em crescimento, e
campanhas como a Worn Wear podem servir de modelo para outras empresas que procurem
adotar praticas mais responsaveis e conscientes, tanto no ambito da producdo quanto do

consumo.

4.2.3 Campanha: The President Stole Your Land

A campanha "The President Stole Your Land" foi langada pela Patagonia em dezembro
de 2017 como resposta direta a deciséo do, na altura, presidente dos Estados Unidos, Donald
Trump, de reduzir significativamente o tamanho de dois parques nacionais em Utah: Bears
Ears e Grand Staircase-Escalante. Estas areas publicas protegidas foram reduzidas em cerca
de 80 mil hectares, representando a maior eliminacdo de prote¢fes de terras publicas na
histéria dos EUA. A Patagonia, reconhecida pelo seu ativismo ambiental, sempre defendeu a
preservacdo dos terrenos publicos e a conservacdo ambiental. A decisdo de Trump foi
percebida como uma ameaca direta a misséo da marca, que se posiciona fortemente contra
a exploracdo comercial de areas protegidas, como a mineracéo e a perfuracdo de petréleo.
Perante isto, a empresa decidiu adotar uma postura publica e radical contra esta agéo.

A campanha ficou marcada por uma mensagem incisivo: "The President Stole Your
Land". No site oficial da marca, a homepage foi redesenhada para exibir esta mensagem,
acompanhada de um texto que explica como a administracdo Trump estava a remover as
protecOes de terras sagradas e publicas para permitir atividades comerciais, como a extra¢éo
de recursos naturais. A Patagonia também incentivou os seus clientes a agir, fornecendo
informagbes sobre como se podiam envolver em movimentos de resisténcia, contactar
representantes governamentais e apoiar as ONGs ambientais. A comunicacéo decorreu em
varias frentes. A homepage da Patagonia foi reformulada para chamar a atencdo dos
visitantes de imediato, e a marca utilizou as suas plataformas das redes sociais, como o
Instagram, Twitter e Facebook, para divulgar a campanha e mobilizar seguidores. Além disso,

num passo sem precedentes, a Patagonia interpds um processo contra o governo dos EUA,
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argumentando que a reducdo dos monumentos nacionais era inconstitucional. A empresa
aliou-se a tribos nativas americanas e outras organizacdes ambientais na luta pela

restauracdo dos monumentos.
Figura 3-Campanha "The President Stole Your Land"

Fonte: Patagonia

The President
Stole Your Land

In an illegal move, the president just reduced the size of Bears Ears
and Grand Staircase-Fscalante National Monuments. This is the largest

elimination of protected land in American history.

Learn Mors

Figura 4- Parque Nacional Grand Staircase-
Figura 5- Parque Nacional Bears Ears, Utah, EUA Escalante, Utah, EUA

Fonte: ABC News Fonte: Wildland Trekking

“The President Stole Your Land” demonstrou a predisposi¢cédo da Patagonia, nao
apenas em promover produtos sustentaveis, mas também em posicionar-se de forma firme
sobre questdes ambientais e sobre os direitos das comunidades indigenas. A campanha fez
com gue os consumidores se envolvessem ativamente em questdes politicas e ambientais,
ao promover agbes como assinaturas de peticdes e contactos com representantes do
governo. A campanha representou mais do que uma acao de comunicagao, também teve um
impacto pratico, ao apoiar esforcos legais para proteger as terras publicas. Estas acdes
refletiram uma redefinicdo do papel das empresas na sociedade, especialmente no que diz

respeito a sua atuacdo em questdes sociais e politicas, como sugerido por Veloutsou e
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Moutinho (2009), que argumentam que uma posic¢ao clara e transparente de uma marca pode

fortalecer a sua identidade e a relacdo com os consumidores.

A analise da campanha sugere que a Patagonia conseguiu comunicar de forma eficaz
0s seus valores ambientais, contribuindo para a melhoria da imagem de marca perante 0s
consumidores, conforme discutido por Fan e Chang (2023). A utilizacdo de uma mensagem
ndo convencional, como questionar a politica do governo dos EUA, atraiu atengdes, o que se
traduziu num aumento da visibilidade da marca. A campanha também teve um papel
importante na formacao de uma identidade de marca como soélida e consistente, uma vez que
se baseia em principios de responsabilidade social e ambiental, que podemaos relacionar com
as ideias de Ishak e Ghani (2013), que destacam que a lealdade a marca pode ser construida
ndo apenas por ligacdes emocionais, mas também pela confianga nos valores e ag¢des da
marca. A postura da Patagonia em opor-se publicamente ao presidente para proteger as
terras publicas demonstrou um compromisso profundo com os seus valores, algo que ecoou
junto dos consumidores que se identificam com a causa ambiental, 0 que se verificou junto
dos consumidores ao aderirem a recolha de assinaturas.

A campanha tinha como propdsito contribuir simultaneamente para a mudanca das
percecBes dos consumidores sobre o papel das empresas na sociedade dado que os
mobilizou a participar em recolhas de assinaturas. De acordo com Zehir et al. (2011), uma
comunicacdo clara e transparente sobre as intengcbes de uma marca pode influenciar
positivamente a forma como os consumidores percebem a marca. A Patagonia ndo sO
defendeu a preservacao ambiental, mas também reforcou a ideia de que as marcas podem e
devem ser ativistas, desempenhando um papel ativo em questdes sociais e ambientais. Como
apontado por Schivinski e Dabrowski (2014), ao adotar uma postura ativa e comprometida
com a sustentabilidade, a marca ndo s6 atraiu consumidores que valorizam as questfes
ambientais, mas também influenciou de forma positiva a intengcdo de compra desses

consumidores.

A analise da campanha revela uma interacdo entre os diferentes canais de
comunicacéo utilizados pela Patagonia. Ao promover a campanha nos tanto nos meios
tradicionais como nas redes sociais, a marca conseguiu gerar uma grande visibilidade e
interacdo com o publico-alvo. A campanha ndo se limitou a um Unico momento de
comunicacao, mas utilizou uma abordagem continua para reforcar o seu posicionamento em
relacéo a protecdo ambiental e & defesa das terras publicas. Essa estratégia de comunicacao
integrada, conforme discutido por Kitchen e Burgmann (2010), foi crucial para garantir que a
mensagem fosse consistente em todas as plataformas e fosse percebida de forma clara pelos

consumidores. A campanha também se relaciona com as a¢des anteriores da marca, que ja
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demonstravam o seu compromisso com a sustentabilidade, como o financiamento de causas

ambientais e a promocao de préaticas de comércio justo.

A campanha também funcionou como uma ferramenta de gestdo de imagem da marca.
Ao posicionar-se contra o governo dos EUA e ao envolver-se num processo judicial, a
Patagonia demonstrou que esta disposta a correr riscos para defender os seus valores,
assim, esta abordagem fortaleceu a imagem da marca como uma empresa transparente e de
confianga, que ndo segue influencias nem cede a pressdes externas quando se trata das
suas convic¢cbes ambientais. Como sugerido por Houghton (2021), a campanha reflete uma
acao genuina de ativismo, em contraste com praticas superficiais de greenwashing que séo
comuns em algumas marcas. A Patagonia foi capaz de se destacar pelas a¢des concretas e

pela consisténcia entre o discurso as praticas.

Como argumentado por Constantinides (2002), a lealdade & marca é frequentemente
construida através de uma relacdo de confianga, que é reforcada quando a marca age em
conformidade com seus valores, ao adotar uma postura ativa contra a exploracdo dos
parques nacionais, a Patagonia cultivou um vinculo mais profundo com os consumidores que
partilham os principios ambientais, 0 que se traduziu numa base de clientes mais fiel e
comprometida. The President Stole Your Land foi uma estratégia de comunicacéo eficaz que
consolidou a Patagonia como uma marca com principios sélidos e um compromisso genuino
com a sustentabilidade e os direitos das comunidades nativas. A campanha n&do s6 moldou
as percecbes dos consumidores, mas também impulsionou a fidelidade a marca, ao
posiciona-la como uma empresa que toma medidas concretas para defender o meio ambiente

e as causas sociais.

4.2.4 Campanha: Buy Less, Demand More

A campanha "Buy Less, Demand More" da Patagonia foca-se na promoc¢éo do consumo
consciente e responsavel, incentivando os consumidores a reduzir o desperdicio e a exigir
maior transparéncia e sustentabilidade por parte das empresas, 0 objetivo principal da
campanha é sensibilizar o publico para a importancia de consumir de forma moderada,

optando por produtos duradouros e produzidos de forma ética e sustentavel.

A mensagem foi transmitida através de varias plataformas digitais, incluindo o website
oficial da marca e redes sociais, com contetdos educativos que destacavam a necessidade
de reduzir o consumo excessivo e apoiar empresas com praticas mais responsaveis. A
campanha também esteve ligada a programas da marca, como o Worn Wear, que incentiva
a reparacao, reutilizacdo e revenda de artigos, contribuindo para a reducéo de residuos e

para a promoc¢do da economia circular. Além dos canais digitais, a campanha envolveu
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iniciativas comunitarias e eventos destinados a sensibilizar os consumidores para o impacto

das suas escolhas de consumo.

"Buy Less, Demand More" foi apresentada como uma abordagem que procura
influenciar mudancas nas praticas de consumo e producao, promovendo a responsabilidade
ambiental e social, tanto por parte das empresas como dos consumidores. A campanha
apresenta semelhancas com a anterior campanha "Don't Buy This Jacket" no seu objetivo
principal de promover o consumo consciente e desafiar os padrdes tradicionais de consumo.
Ambas procuram sensibilizar os consumidores para a importancia de reconsiderar as suas
escolhas, destacando 0s impactos ambientais associados a0 consumo excessivo e ao

desperdicio.

Figura 6- Campanha "Buy Less, Demand More"

Fonte: Patagonia

A campanha “Buy Less, Demand More” da Patagonia reflete a abordagem sobre
sustentabilidade da empresa, que tende a contrariar as normas tradicionais de consumo. Esta
iniciativa surgiu num contexto de crescente preocupacdo com 0s impactos ambientais
associados a0 consumo excessivo, com destaque na indistria da moda, uma das mais
poluentes do mundo, como afirmado por Niinimaki et al. (2020). A Patagonia posicionou-se
de forma ativa contra o consumismo, o que pode ser evidenciado por mais iniciativas como a
campanha ja analisada “Don’t Buy This Jacket’. “Buy Less, Demand More” foi uma
continuacdo dessa mesma estratégia, procurou promover um modelo de negoécios que
privilegia a qualidade e a durabilidade dos produtos, em detrimento da quantidade, e
impulsiona os consumidores a exigirem praticas empresariais mais responsaveis e

transparentes.

A mensagem central da campanha era clara: incentivar os consumidores a reduzirem

as compras, mas, a0 mesmo tempo, exigirem mais das marcas em termos de
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sustentabilidade e responsabilidade. A campanha desafiou os modelos tradicionais de
consumo e as praticas de fast fashion, para incentivar uma reflexdo mais profunda sobre as
escolhas de consumo e o seu impacto ambiental. A marca reforgou essa mensagem ao
oferecer servicos como o programa Worn Wear, que promove a reparacao e reutilizagéo de
roupas, de modo a perlongar a vida Gtil dos produtos. Este programa € um exemplo de como
praticas concretas podem apoiar uma campanha de marketing sustentavel, evitando
acusacoOes de greenwashing, conforme analisado por Houghton (2021). A transparéncia e a
acdo consistente da Patagonia corroboram as afirmagdes de Cai e Choi (2020) de que, a
continuidade em praticas sustentaveis promove uma imagem de autenticidade da marca.

A comunicacéo foi realizada através de diversos canais, no site oficial, a Patagonia
dedicou uma sec¢do a campanha, destacando o compromisso da marca com a producao
responsavel e a necessidade de escolhas conscientes por parte dos consumidores. A marca
também recorreu as redes sociais para envolver 0os consumidores através de contetdos
educativos e interativos, de modo a incentivar a reflexdo sobre o impacto ambiental de suas
decisdes de compra. Nas lojas fisicas, a mensagem foi reforcada por meio de cartazes e a
oferta de servicos de reparagdo, criando uma experiéncia consistente para o cliente. A
coeréncia entre as diferentes plataformas de comunicacdo é uma pratica recomendada no
marketing integrado, como argumentado por Madhavaram et al. (2013), e possibilitou o
sucesso ao ser percebida de forma auténtica.

A andlise dos resultados da campanha mostra que, ao alinhar a comunicacdo com
acOes concretas, a Patagonia fortaleceu a sua imagem como uma marca ética e
comprometida com a sustentabilidade. Isto comprova-se com estudos que enfatizam a
importancia da comunicacao transparente para a constru¢do da confianca do consumidor
(Schivinski & Dabrowski, 2014). A campanha ressoou especialmente entre consumidores
preocupados com questdes ambientais, atraindo ainda um novo publico que comecgou a
reconsiderar as suas praticas de consumo. O alinhamento entre os valores da marca e dos
consumidores é fundamental, como discutido por Gardetti (2016), para estabelecer uma
reacdo. Neste contexto, a marca conseguiu destacar-se hum mercado saturado ao desafiar
diretamente os padrdes de consumo, fortalecendo o relacionamento com uma base de

consumidores que valorizam a responsabilidade social e ambiental.

Ao conectar as acdes da campanha com os principios de gestdo de marca e
sustentabilidade, é possivel perceber que a Patagonia solidificou sua posicdo no mercado
como marca pioneira de autenticidade e responsabilidade. A capacidade da marca em
integrar praticas sustentaveis em todos os aspetos da comunicagdo evita praticas de
greenwashing e refor¢ca a confianca dos consumidores, como apontado por Veloutsou e

Moutinho (2009). Este posicionamento também responde aos desafios mencionados por
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Houghton (2021), destacando a importancia das campanhas que vao além das promessas e

se sustentam em acdes tangiveis.

“Buy Less, Demand More” exemplifica como uma mensagem que, inicialmente, parece
contradizer as normas tradicionais de mercado pode, na verdade, criar uma vantagem
competitiva e duradoura. A Patagonia conseguiu ndo s6 promover a sustentabilidade, mas
também educar e envolver os consumidores, criando impacto na forma como a indastria da

moda pode ser percebida.

4.2.5 Analise Comparativa

As campanhas “Don’t Buy This Jacket”, “Worn Wear”, “The President Stole Your Land”
e “Buy Less, Demand More” da Patagonia, quando analisadas em conjunto, oferecem uma
perspectiva ampla sobre as abordagens da marca em relacdo a sustentabilidade e ao
consumo responsavel. As campanhas abordam questfes centrais de sustentabilidade, como
consumo consciente, economia circular, ativismo politico e a relagdo entre marca e
consumidor, refletindo praticas e teorias que se alinham ou divergem de conceitos discutidos
na revisdo da literatura no inicio da presente dissertacao.

Quando comparamos as campanhas entre si, podemos observar que, enquanto “Don’t
Buy This Jacket” e “Buy Less, Demand More” desafiam o comportamento do consumidor,
mas sem propor alternativas praticas tangiveis, ao contrario da “Worn Wear”. Diferenciam-se
pelo foco no comportamento de consumo e na conscientiza¢gdo em vez de na agao concreta.
A primeira campanha sugere uma reflexdo sobre os habitos de consumo e a segunda faz um
apelo para que os consumidores exijam mais responsabilidade das marcas, sem apresentar
solucgdes diretas. Ja a “Worn Wear” oferece uma solugao pratica ao promover a reparacao e
reutilizacdo de roupas, indo além da comunicagdo e incentivando a mudanga no
comportamento por meio de uma acgéao tangivel. A campanha “The President Stole Your Land”
adota uma abordagem diferente, ao concentrar-se em questdes politicas e sociais, mas sem

a mesma conexao pratica com o consumidor em termos de mudanca de habitos de consumo.

As campanhas apresentam uma variedade de abordagens que, embora distintas,
encontram um equilibrio entre teorias e préticas sustentaveis. A teoria de Adamkiewicz et al.
(2022) sobre greenwashing levanta a questao de se campanhas como “Don’t Buy This Jacket”
podem ser eficazes sem parecerem contraditérias. O conceito de autenticidade de marca,
discutido por Yang e Battocchio (2020), é relevante neste tema, uma vez que a Patagonia
tem um histérico de acdes sustentaveis que suportam a sua comunicacdo. No entanto, a
eficdcia dessas campanhas depende de como as mesmas sdo percebidas em termos de

coesao entre a mensagem publicitaria e as acdes praticas da marca.
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Em resumo, ao comparar as campanhas da Patagonia, observamos que convergem ao
promover 0 consumo responsavel, a economia circular e o ativismo. No entanto, diferem nas
abordagens adotadas: algumas apelam ao consumo reduzido e ao ativismo, enquanto outras,
como “Worn Wear”, sdo mais pragmaticas e baseadas em praticas concretas. Podemos
afirmar que a consisténcia e coeréncia da marca face as problematicas sobre sustentabilidade
permitem & marca blindar-se de acusacdes de greenwashing e defender a imagem de marca
comprometida com a sustentabilidade. As divergéncias entre as campanhas estao sobretudo
nas formas de engajamento com o consumidor, na natureza das mensagens e na pratica

efetiva de sustentabilidade.
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5 Conclusdes e Limitacdes da Pesquisa

A presente secdo de conclusfes sintetiza os principais resultados e reflexdes da
pesquisa desenvolvida nesta dissertacdo. O objetivo foi revisitar as questbes de pesquisa,
discutindo as suas implicacdes tedricas e praticas. O estudo revelou como a Patagonia,
enquanto marca pioneira em sustentabilidade, comunica as suas praticas sustentaveis e
enfrenta o ceticismo crescente dos consumidores em relacdo ao greenwashing. A andlise
demonstrou que a transparéncia e uma postura ativa em relacdo a sustentabilidade sao
cruciais para estabelecer a confianga dos consumidores.

Através da andlise das campanhas de comunicacdo da Patagonia "Don't Buy This
Jacket", "Worn Wear", "The President Stole Your Land" e "Buy Less, Demand More", foi
possivel identificar as diferentes acdes de comunicacdo que a marca utiliza de modo a
promover comportamentos sustentaveis e reforcar os seus valores de responsabilidade social
e ambiental. A partir da literatura existente analisada sobre marketing verde, greenwashing,
sustentabilidade empresarial e consumo consciente, foi possivel aprofundar a compreensao
das abordagens adotadas pela Patagonia e identificar os desafios e as oportunidades
associadas as suas campanhas.

Uma conclusdo que surge com a andalise comparativa das campanhas é que a
Patagonia se distingue das marcas convencionais ao promover praticas de consumo mais
responsaveis. A campanha "Don’'t Buy This Jacket" procura contrariar a abordagem
tradicional ao pedir que consumidores evitem a compra de novos produtos, ao colocar em
causa o modelo de consumo excessivo, a marca defende a ideia de que a producéo e o
consumo devem ser reduzidos para mitigar os impactos ambientais negativos, como o
desperdicio de recursos e a poluicdo. Através deste apelo, a Patagonia procurou contrariar a
I6gica de promocdo de consumo e impulsionamento de vendas, frequentemente utilizada
pelas marcas de moda, incentivando os consumidores a refletirem sobre a necessidade de
adquirir novos produtos. No entanto, quando analisada de forma individual, a campanha
levanta questdes sobre a coeréncia entre a mensagem de redugéo do consumo e as praticas
da marca, uma vez que, apesar da recomendacdo de ndo comprar, a Patagonia continua a
vender os seus produtos. Este dilema pode ser interpretado como uma possivel pratica de
greenwashing, ou seja, a utilizacéo de praticas de marketing ambientalmente responsaveis
sem que haja mudancas substanciais nas operacgdes da empresa, o que, ao longo do tempo,
pode afetar a credibilidade da marca.

A campanha "Worn Wear", que promove a reparacado e reutilizacdo de roupas,
apresenta uma solucdo pratica e coerente com 0s principios da economia circular. Ao
incentivar os consumidores a prolongar a vida 0til dos seus produtos, esta campanha alinha-

se com a ideia de que a reutilizacdo e a reparacdo sdo fundamentais para reduzir o
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desperdicio e minimizar os impactos ambientais da industria da moda. A teoria sobre
economia circular sugere que as marcas que implementam praticas de reutilizacéo
contribuem para um modelo de negécios mais sustentavel, que nao se limita a producao e ao
consumo de novos produtos. Ao apoiar a ideia de prolongar a vida atil das roupas, a
Patagonia esta a incentivar um comportamento mais sustentavel, enquanto fortalece a
lealdade dos consumidores que partilham os seus valores. Contudo, é importante que a
marca garanta que a sua infraestrutura de reparacéao e reutilizagdo esteja bem implementada
e acessivel a todos os consumidores, caso contrario, a campanha podera ser posta em causa
e ndo servir o0 seu principal objetivo.

"The President Stole Your Land" representa uma abordagem com uma vertente politica
e ativista, ao abordar questdes sociais e ambientais de forma explicita. Ao vincular a causa
ambiental a defesa dos parques nacionais, a marca apela a acdo politica e a
consciencializacdo dos consumidores sobre temas relacionados com os direitos das
populacdes e a gestao publica dos recursos naturais. Esta abordagem ativista pode fortalecer
a conexao emocional com um segmento de consumidores mais envolvidos com as causas
sociais e ambientais. No entanto, também pode polarizar os consumidores que preferem uma
marca mais neutra e que nao se envolva em questdes politicas controversas. A literatura
sugere que este tipo de campanha pode ser eficaz ao gerar um forte senso de identidade
entre a marca e 0s seus seguidores, mas também pode afastar outros publicos. A eficacia
desta campanha depende da capacidade da marca em demonstrar autenticidade na sua
abordagem e em garantir qgue o ativismo nao seja apenas uma estratégia para promover

vendas, mas sim um reflexo genuino dos seus valores corporativos.

A campanha "Buy Less, Demand More" promove uma mudanca na mentalidade do
consumidor ao desafiar os padrées de consumo. Ao apelar que os consumidores exijam mais
responsabilidade e ética por parte das empresas, a campanha nao sé critica 0 modelo de
producdo e consumo, mas também pede um compromisso ativo dos consumidores na
mudancga do mercado. A teoria sobre consumo consciente e sustentabilidade empresarial
defende que as marcas devem ser responsabilizadas pelos seus impactos e que 0s
consumidores tém o poder de exigir mudancas. Esta abordagem permite que a Patagonia
ndo apenas eduque os consumidores sobre o0s problemas do consumo desenfreado, mas
também os envolva na luta por um mercado mais responséavel e transparente. No entanto, o
sucesso desta campanha dependera da capacidade da Patagonia em demonstrar que as
suas proprias praticas estdo em conformidade com o que é pedido aos consumidores, caso
contrario, pode ser vista como uma forma de marketing superficial, sem um compromisso real

com a mudanca.
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Embora a Patagonia seja amplamente reconhecida como uma marca lider em termos
de sustentabilidade, o risco de ser acusada de greenwashing estad sempre presente,
principalmente quando as suas campanhas publicitirias uma vez que podem ser
interpretadas como paradoxais, pelo que, as campanhas devem ser vistas como um reflexo
da estratégia de longo prazo, e ndo como solucdes isoladas para uma problemética. Para
gue a marca mantenha a sua posigao de lideranga em sustentabilidade, sera necessario que
as suas agoes estejam em sintonia com os valores que transmite através da comunicagdo. A
literatura sobre marketing sustentavel e greenwashing sugere que as marcas que desejam
evitar acusacgfes de greenwashing devem adotar uma abordagem holistica e transparente,
onde as praticas empresariais sustentaveis sejam verdadeiramente implementadas e nao

apenas promovidas.

E possivel afirmar que as campanhas da Patagonia representam um esforco para
promover a sustentabilidade e desafiar os padrées de consumo tradicionais. No entanto, a
eficacia dessas campanhas depende de uma combinacédo de fatores, como a autenticidade
da marca, a consisténcia da mensagem e a implementacdo de praticas empresariais
sustentaveis. As campanhas analisadas demonstram que a Patagonia ndo se foca apenas
na venda de produtos, mas também em promover uma mudanca de mentalidade em relacéo

ao consumo e a responsabilidade ambiental.

Com base nestas quatro campanhas é possivel retirar varios exemplos que podem ser
extraidos para que outras marcas adotem praticas sustentaveis e alinhadas com os principios
de responsabilidade social e ambiental. A importancia de adotar uma comunicagao
transparente e auténtica. A campanha "Don't Buy This Jacket", que promove a reflexdo dos
habitos de consumo e apela a reflexdo sobre a necessidade de adquirir novos produtos,
mostra como as marcas podem ser transparentes sobre 0s impactos ambientais e sociais. Ao
adotar uma abordagem semelhante, outras empresas podem educar os consumidores sobre
a importancia de préaticas de consumo mais conscientes. No entanto, é fundamental que
essas mensagens estejam alinhadas com as a¢des da empresa, de modo a evitar acusacodes
de greenwashing, pelo que a transparéncia deve ser uma constante na comunicacédo da

marca, refletindo um compromisso genuino com a sustentabilidade.

E relevante promover uma economia circular, tal como demonstrado na campanha
"Worn Wear". Esta campanha promove a reparacao e reutilizagdo de produtos, incentivando
0s consumidores a prolongar a vida util das suas roupas. As marcas podem adotar estas
praticas, através da oferta de servigos de reparacéo ou através da criagdo de produtos mais
duradouros, que possam ser facilmente reparados ou reciclados, minimizando o desperdicio.

A implementacgdo de uma abordagem circular ndo s6 contribui para a sustentabilidade, como
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também responde as expectativas dos consumidores que cada vez mais exigem alternativas

gue respeitem o meio ambiente.

As marcas também podem tirar proveito da integracdo de causas sociais e ambientais
nas suas campanhas, como visto na campanha "The President Stole Your Land". Ao associar-
se a causas relevantes, as marcas podem estabelecer uma ligacdo mais profunda com o
publico-alvo. Contudo, essa abordagem exige um alinhamento genuino entre a causa
promovida e as a¢bes da marca. A participacdo ativa em causas sociais ou ambientais
relevantes pode reforcar a imagem da marca e criar um vinculo mais forte com os
consumidores, desde que as a¢cfes sejam consistentes com os valores comunicados.

A campanha "Buy Less, Demand More" da Patagonia também representa um exemplo
gue deve ser analisado: contrariar o modelo tradicional de consumo. Ao incentivar os
consumidores a exigirem mais das marcas e a adotarem um consumo mais responsavel, a
Patagonia promove uma mudanca de mentalidade que outras marcas podem replicar. Este
tipo de mensagem, que desafia o consumo excessivo, pode ser uma forma eficaz de
sensibilizar os consumidores para a necessidade de escolhas mais responsaveis e
sustentaveis, assim, as empresas podem moldar o comportamento do consumidor e

promover um mercado mais consciente e ético.

As marcas devem garantir que as praticas empresariais sustentaveis estdo alinhadas
com as mensagens transmitidas nas campanhas de comunicacgéo, o que implica a utilizacdo
de materiais reciclados ou de baixo impacto ambiental, praticas de producdo ética, a
transparéncia na cadeia de abastecimento e a reducdo das emissdes de carbono. As marcas
gue implementam estas praticas demonstram um compromisso a longo prazo com a
sustentabilidade, o que contribui para a lealdade dos consumidores e reforca a imagem da
marca. E fundamental que as a¢des da marca correspondam a imagem que transmite, de
modo a evitar que as campanhas sejam percebidas como campanhas de marketing

oportunistas.

A educacao do consumidor é também um ponto importante como apontado por Liga e
Gashi (2023). As marcas podem utilizar as suas plataformas para educar os consumidores
sobre os impactos ambientais e sociais do consumo sem ponderacéo, promovendo a compra
consciente. Isto pode incluir a partilha de informacdes sobre como cuidar e reparar 0s
produtos e como fazer escolhas de compra que minimizem o0s impactos negativos. As
campanhas educativas podem ajudar a criar uma mudanca cultural no comportamento de
compra, incentivando os consumidores a tomarem decisGes mais informadas e responsaveis.
E importante que as informacdes disponibilizadas sejam claras e acessiveis, para que os

consumidores possam tomar decises mais conscientes.
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Outro ponto relevante é o desafio dos modelos de negécio convencionais que
impulsionam o consumo e tém como principal objetivo impulsionar vendas. A campanha "Buy
Less, Demand More" incentiva uma reconsideracdo da promoc¢do do consumo. Marcas de
outros setores podem adotar esta abordagem ao promover modelos de negdcio alternativos,
como o aluguer de produtos, trocas ou a venda de produtos de segunda méao. Estes modelos
contribuem para a diminuigdo do desperdicio e oferecem uma alternativa ao paradigma de
consumo tradicional, promovendo a utilizacdo de produtos de forma mais sustentavel e

responsavel.

As marcas podem seguir o exemplo da Patagonia ao criar comunidades envolvidas em
causas relevantes para os consumidores. A ligagdo entre a marca e os consumidores pode
ser fortalecida quando a marca se associa a causas que ressoam com o publico-alvo. Criar
espacos para o0 envolvimento dos consumidores, como eventos ou plataformas de
participacdo online, pode contribuir para o fortalecimento dessa comunidade. Programas de
fidelidade, por exemplo, podem ser implementados de forma a premiar comportamentos
sustentaveis, incentivando o consumidor a tomar decis6es que favorecam o ambiente e as

questdes sociais.

As abordagens da Patagonia oferecem um conjunto de insights sobre praticas que
outras marcas podem adotar para promover a sustentabilidade de forma auténtica e eficaz.
A chave para o sucesso reside na consisténcia entre as mensagens de marketing e as agdes
da empresa, na transparéncia, no compromisso genuino com causas ambientais e sociais e
na educacdo continua dos consumidores. Ao integrar essas praticas no seu modelo de
negocio, as marcas podem ndo s6 melhorar a sua imagem, mas também contribuir para um
futuro mais sustentavel.

A investigacdo realizada para esta dissertagdo encontrou limitagoes relevantes
relacionadas com fatores geograficos e culturais, nomeadamente devido a auséncia da marca
Patagonia no pais onde o estudo foi realizado. Esta falta de presenca dificultou a recolha de
dados primarios e a analise das praticas e estratégia de comunicacdo da marca nos pontos
fisicos, como resultado, a investigacdo foi predominantemente baseada em fontes
secundarias, o que limitou a compreensdo das percecdes locais e das expectativas dos
consumidores. Esta situagdo complicou a avaliagdo de como as mensagens da Patagoénia
poderiam ser interpretadas num contexto cultural especifico, dificultando a identificacdo de
precedentes para a comunicacao de praticas sustentaveis. A falta de referéncias praticas
diretas dificultou uma compreensdo mais abrangente do impacto e da eficacia da estratégia
de comunicacao que poderiam ser implementadas no pais, restringindo assim a profundidade
e relevancia das conclusdes alcancadas, esta limitacéo foi reforcada pelo facto de a marca

apresentar uma realidade americana, assim, para uma investigacao futura, € proposto que
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esta seja feita numa marca nacional ou num pais onde se verifique a realidade da marca para
possibilitar um contacto direto com a marca de modo a potenciar, ndo s6 os dados recolhidos

como também as conclusfes retiradas através da investigacao.

As analises de apenas quatro campanhas de comunicag¢do da Patagonia apresentam
outra limitacdo, dado que a marca apresenta um vasto portefolio de campanhas. Este ambito
limitado pode ndo proporcionar uma compreensdo abrangente da abordagem global de
comunicacdo da marca e da eficicia na transmisséo da sua mensagem de sustentabilidade.
A Patagonia apresenta um portefolio composto por diversas campanhas, através das quais
aborda diferentes aspetos da sustentabilidade e do envolvimento do consumidor, ao restringir
0 estudo a apenas quatro campanhas da mesma marca, a investigacdo pode ignorar e
negligenciar pontos criticos que poderiam surgir de uma anélise mais ampla e passivel de
generalizar, tais como variagbes nas mensagens, publico-alvo e o impacto de diferentes
campanhas ao longo do tempo. A andlise de um numero limitado de campanhas também
restringe a capacidade de avaliar a consisténcia e coeréncia da estratégia de comunica¢ao
da Patagonia. Um estudo aprofundado de mais campanhas e de diferentes marcas permitiria
uma melhor compreensédo de como consegue uma marca manter a sua identidade e valores
em diversos contextos. De ressalvar ainda que, embora cuidadosamente escolhidas, as
campanhas podem ndo representar totalmente o leque de questdes e temas que tém
repercussbes nos consumidores ou que a marca abordou nos seus esforcos de
sustentabilidade, consequentemente, este foco estreito pode levar a conclusbes que nédo
captam a complexidade da abordagem da Patago6nia e das marcas de moda em geral no que
toca a comunicacao da sustentabilidade, podendo assim deturpar de algum modo, a validade

e aplicabilidade da investigacéo a outros contextos dentro da industria da moda.

A Patagonia comunica as suas praticas sustentaveis de forma auténtica e transparente
de modo a envolver os consumidores e a promover um consumo consciente, através das
suas campanhas publicitarias que procuram incentivar a reflexdo sobre o impacto ambiental
€ apoiam a economia circular, como no programa “Worn Wear”, que promove a reparagao e
reutilizacdo de roupas. A marca também utiliza as redes sociais para educar e mobilizar,
destacando certificacbes e parcerias que validam os seus esfor¢cos. Ao posicionar-se
ativamente em causas ambientais e politicas, a Patagonia consolida-se como lider e

referéncia em sustentabilidade no setor do vestuario.
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