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Resumo

Nos dias de hoje, a sustentabilidade € um tdpico bastante debatido e que se tornou uma
grande preocupacdo para a sociedade em geral. A percecdo de que o planeta estd a
atingir niveis muito elevados de polui¢do tem contribuido para a alteracdo de habitos de
consumo, com o intuito de proteger o meio ambiente e desacelerar a sua degradacdo. A
par de outras industrias, também a da moda tem contribuido para as preocupantes

alteracOes climaticas que defrontamos.

Como consequéncia, deparamo-nos com 0 surgimento de um consumidor mais
consciente e interessado em adotar comportamentos de compra mais sustentaveis.
Assim, as marcas comecaram a adaptar as suas estratégias de marketing para

conseguirem corresponder as necessidades deste novo consumidor.

De forma a compreender como é que as marcas de moda estdo a comunicar as suas
estratégias de sustentabilidade no meio online, desenvolveu-se um estudo de caso com
as marcas H&M e Levi’s, no qual se analisou as ferramentas digitais website, blogue,

newsletter e redes sociais.

Com esta investigagdo, foi possivel constatar que as marcas de moda analisadas se
encontram empenhadas em tornarem-se mais sustentaveis e que tém usado o meio
online para comunicar a sua preocupacao ambiental, demonstrar as acdes que tém feito
para se adaptarem as novas exigéncias do mercado e para consciencializar 0s

consumidores para esta tematica.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Marcas de Moda, Marketing Verde, Comunicacao

Online, Ferramentas Digitais



Abstract

Nowadays, sustainability is a very discussed topic that has become a major concern for
the general society. The perception that the planet is reaching very high levels of
pollution has contributed to changing consumption habits, with the aim of protecting the
environment and slowing down its degradation. Along with other industries, fashion has

also contributed to the worrying climate change we are facing.

As a result, a more aware consumer as emerged, interested in adopting more sustainable
purchasing behaviors. Thus, brands began to adapt their marketing strategies to be able

to meet the needs of this new consumer.

In order to understand how fashion brands are communicating their sustainability
strategies online, a case study was developed with the brands H&M and Levi's, in which

the following digital tools were analyzed: website, blog, newsletter and social media.

With this investigation, it was possible to see that fashion brands are committed to
becoming more sustainable and that they have used digital channels to communicate
their environmental concerns, demonstrate the actions they have taken to adapt to the

new market and to make consumers aware of this issue.

Key words: Sustainability, Fashion Brands, Green Marketing, Online Communication,
Digital Tools
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INTRODUCAO




O planeta e a sua sustentabilidade s&o temas cada vez mais presentes no nosso
quotidiano, devido as preocupantes alteracbes climaticas e a degradacdo do meio
ambiente. Quando se fala desta temética, é inevitavel associéd-la a industrias como a do
petr6leo e a da carne, responsaveis pela maior parte da poluicdo. No entanto, a
semelhanca destas duas industrias, também a indUstria da moda comega a surgir sob os
holofotes da sustentabilidade (Gongalves & Moutinho, 2019).

De acordo com o relatorio “A new textiles economy: redesigning fashion’s future”,
cerca de 500 bilhdes de dolares sdo desperdicados a cada ano, devido a roupas pouco ou
nada usadas, e que ndo séo recicladas. Se nada mudar, em 2050 a industria da moda ja
terd usado um quarto do orcamento total de carbono do mundo. Além de ser um setor
que provoca muito desperdicio, é também extremamente poluente, pois as roupas
libertam meio milhdo de toneladas de microfibras no oceano todos os anos, o que
equivale a mais de 50 bilhdes de garrafas plasticas. Estas microfibras sdo impossiveis de
limpar e podem mesmo entrar nas cadeias alimentares (Ellen MacArthur Foundation,
2017).

Os assustadores niveis de desperdicio e poluicdo desta indlstria devem-se a uma
producdo rapida e continua de vestuario, para que os retalhistas tenham novas pecas
para oferecer todas as semanas, mantendo o padrdo consumista e impulsivo dos
consumidores, que gera lucro e riqueza. A esta politica de producdo damos o nome de

fast fashion.

Conscientes dos danos causados pela fast fashion, os consumidores estdo cada vez mais
exigentes e rigorosos com os produtos que utilizam. Esta-se perante um novo perfil de
consumidor, preocupado com 0 meio ambiente e que procura ter um consumo
sustentavel (Aradjo et al.,, 2014). Embora a satisfacdo das necessidades pessoais
continue a ser um fator crucial, a preservacdo ambiental e a consciéncia social estdo a
tornar-se, cada vez mais, uma preocupacao primaria (Paul et al., 2016 citado por Paco et
al., 2019). Assim, esta preocupacdo comecou a refletir-se nos padrées de compra dos
consumidores. No momento de compra de um produto, neste caso de uma peca de
roupa, o consumidor ja ndo se importa apenas com 0 preco e com a estética, interessa-
Ihe saber questdes como a matéria-prima usada e o pais de producdo. Além disso, 0
consumidor procura saber se a marca demonstra preocupacdo com as questdes da
sustentabilidade, se ja se posicionou relativamente ao assunto e que medidas estd a

tomar para corresponder a essa posiGéao.



Perante este novo consumidor de moda, muitas marcas ja comecaram a agir, criando
estratégias para se tornarem um pouco mais sustentaveis (Araujo et al., 2014) e dando
VOz a esta causa, alertando e consciencializando um maior nimero de pessoas. Um dos
meios mais utilizados pelas marcas para comunicarem 0s seus esforcos de
sustentabilidade é, sem duvida, o meio online. Com a proliferacdo da Internet, o
publico-alvo de qualquer empresa estd constantemente conectado e online (Faustino,
2019), o que torna ferramentas como 0s websites e as redes sociais, em formas eficazes

de transmitir mensagens de preocupacao ambiental e responsabilidade social.

Tendo em conta toda esta conjuntura, a presente dissertacdo tem como propdsito
perceber como é que as marcas de moda estdo a comunicar as suas estratégias de
sustentabilidade no meio online. Para isso, foi feito um estudo de caso mdultiplo com as

marcas H&M e Levi’s.

Este trabalho é composto por trés capitulos. O primeiro refere-se a revisdo da literatura,
onde é feito um enquadramento sobre tematicas importantes para o tema em estudo,
nomeadamente desenvolvimento sustentavel, moda e sustentabilidade, marketing verde,
marketing mix verde e comunicacdo online. O segundo apresenta o estudo empirico
efetuado, no qual foram definidos os objetivos e a questdo de investigacao, apresentadas
as proposicoes, definida a metodologia e 0 método de recolha de dados, e, finalmente,
desenvolvidos os dois estudos de caso. No terceiro e Gltimo capitulo sdo efetuadas as
consideracOes finais, referidas as implicacbes para o meio empresarial e para a
academia, e apresentadas as limitacdes e sugestdes para estudos futuros.



CAPITULO | — REVISAO DA LITERATURA




1.1 O conceito de desenvolvimento sustentavel

A humanidade enfrenta uma drastica diminuicdo da qualidade do ecossistema e um
elevado risco de derrubar a biosfera a um ponto onde serd muito dificil ou mesmo
impossivel manter a civilizagdo humana (Steffen et al., 2015). As preocupagdes com a
qualidade ambiental, justica social, vitalidade econdmica e a ameaga da mudanca
climatica converteram-se num crescente interesse no conceito de desenvolvimento
sustentavel (Deakin, 2001).

O desenvolvimento sustentavel ¢ definido como “o desenvolvimento que procura
satisfazer as necessidades da geracdo atual, sem comprometer a capacidade das geracoes
futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades” (Brundtland et al., 1987, p. 54).
Isto significa possibilitar que as pessoas, agora e no futuro, tenham um nivel satisfatorio
de desenvolvimento social, econémico e cultural, fazendo, ao mesmo tempo, um uso
razoavel dos recursos da terra e preservando as espécies e 0s habitats naturais
(Brundtland et al., 1987).

Atualmente, o desenvolvimento sustentdvel € amplamente visto como o
desenvolvimento que melhora o padrdo e a qualidade de vida, ao mesmo tempo que
protege e valoriza 0 ambiente natural (Deakin, 2001). Refere-se a forma como os seres
humanos se comportam perante 0 meio ambiente, e as suas responsabilidades com o

préximo e com as gerac@es futuras (Ayres, 2008).

Segundo Brundtland et al. (1987), a defini¢do de sustentabilidade implica a necessidade
de uma visdo holistica e equilibrada dos sistemas econémico, ambiental e social. A
dimensdo econdmica refere-se 0s impactos que uma organizagdo tem sobre as condicdes
economicas dos seus stakeholders, bem como os niveis locais, nacionais e mundiais do
sistema econdmico. A dimensdo ambiental preocupa-se com 0s sistemas naturais vivos
e ndo vivos, incluindo ecossistemas, terra, ar e dgua. Esta dimensdo da sustentabilidade
alcangou o nivel mais alto de consenso entre as trés diferentes dimensdes. Por fim, a
dimensao social reflete a atitude de uma organizagéo em relagdo ao tratamento dos seus
funcionarios, fornecedores e clientes, assim como o0 seu impacto na sociedade em geral.
Esta relacionada com a qualidade do ambiente de trabalho e com os direitos do

trabalhador.

Assim, o conceito de desenvolvimento sustentavel tem como proposito melhorar as

condicdes de vida de todos, através de um crescimento economico eficaz, com base na
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igualdade social e no uso eficiente de recursos naturais (Fundacdo Cidade de Lisboa,
2018).

1.2 Moda e sustentabilidade

Os téxteis e 0 vestuario sdo uma parte fundamental da nossa vida quotidiana. As roupas
sdo usadas por quase todos, a todo o tempo, e para muitos s&0 uma importante
expressdo de individualidade. E, portanto, dificil imaginar um mundo sem téxteis. A
industria téxtil é também um setor significativo na economia global, proporcionando
empregos para centenas de milhGes de pessoas em todo o mundo. Apesar dos
beneficios, a forma como as roupas sdo projetadas, produzidas e usadas trazem
desvantagens muito significativas para a sociedade e meio ambiente (Ellen MacArthur
Foundation, 2017).

Nos ultimos 20 anos, a producdo de roupas praticamente duplicou, impulsionada pelo
crescimento da populacdo de classe média em todo o mundo e, principalmente, pelo
surgimento do fendémeno fast fashion, um sistema de moda que produz grandes
quantidades de vestuario num curto espaco de tempo, oferecendo aos consumidores
novas colecdes a cada momento e a precos acessiveis (Silva & Oliveira, 2017).

Este sistema atual de producdo, distribuicdo e uso de roupas opera de forma quase
totalmente linear. Grandes quantidades de recursos ndo renovaveis sdo extraidos para
produzir roupas, que a maioria das vezes sdo usadas por apenas um curto periodo de
tempo, acabando descartadas em aterros (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Segundo
Remy et al. (2016), algumas estimativas sugerem que 0s consumidores tratam as roupas
mais baratas quase como sendo descartaveis, usando-as apenas sete ou oito vezes. Os
mesmos autores afirmam que mais de metade do fast fashion produzido é descartado em
menos de um ano. Este sistema linear sobre explora os recursos naturais, polui e
degrada 0 meio ambiente e 0s seus ecossistemas, criando impactos sociais negativos

significativos em escalas local, regional e global (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Também, nos Gltimos anos, a industria téxtil foi identificada como um dos principais
contribuintes para o plastico que entra no oceano, 0 que é uma preocupacao crescente

devido as implicacdes ambientais e de salde negativas associadas (O’Connor, 2014).



Além dos impactos ambientais, a industria da moda tem ainda varios impactos sociais
negativos. Muitos trabalhadores enfrentam ambientes de trabalho perigosos devido a
processos inseguros e as substancias perigosas usadas na producao (Remy et al., 2016).
Pressbes de tempo sdo muitas vezes impostas nas cadeias de abastecimento (Kamath,
2016), o que pode levar os trabalhadores a sofrerem de méas condicBes laborais com
longas horas de trabalho e baixos salérios, com evidéncias, em alguns casos, de trabalho
infantil (Doane, 2007).

Os impactos negativos da inddstria da moda estdo agora a tornar-se mais transparentes e
compreendidos pelos consumidores, devido, em grande parte, ao crescimento das redes
sociais, que leva a uma rapida disseminacdo da informacgdo. Devido a esta situacédo, a
medida que a geracdo millennial ganha poder de compra, as suas altas expectativas de
que as empresas operem de maneira sustentavel podem ter uma grande influéncia nas
tendéncias de compra. Os métodos de produgdo mais sustentaveis podem custar um
pouco mais, mas também podem estimular a inovacao, proteger as empresas de graves
problemas na cadeia de abastecimento e de riscos de reputacdo, resultando numa maior

resiliéncia e lucratividade (Remy et al., 2016).

1.3 Marketing sustentavel e marketing verde

Para os autores Belz e Peattie (2009), o marketing sustentavel trata-se do planeamento,
organizacdo, implementacédo e controlo dos recursos e programas de marketing, a fim de
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, considerando os critérios sociais,

ambientais e atendendo aos objetivos corporativos.

Para Emery (2012), marketing sustentavel é uma abordagem cujo objetivo é garantir
que as estratégias de marketing sejam especificamente projetadas para que um negdécio
seja socialmente justo, ambientalmente correto e economicamente viavel, para o
beneficio dos atuais e futuros clientes, colaboradores e sociedade como um todo. Por
sua vez, Martin e Schouten (2014) definem marketing sustentdvel como sendo o
processo de criagdo, comunicacgéo e entrega de valor aos clientes, de forma que o capital

natural e humano seja preservado ou aprimorado por completo.

As diferentes defini¢cGes de marketing sustentavel podem variar em termos de conteudo.

No entanto, todas dizem respeito a questdo de gerar valor que atenda aos desejos e



necessidades do consumidor, garantindo que todas as atividades do processo de
consumo ndo prejudiquem ou ultrapassem os limites dos pilares da sustentabilidade
(Rosemeier, 2015).

Rettie et al. (2012) acrescentam que o papel do marketing sustentavel é motivar os
consumidores a adotar produtos e servigos sustentaveis, levando-os a considerar que a
compra de produtos insustentaveis € um comportamento anormal e que deve ser

evitado.

De acordo com os autores Peattie e Peattie (2009), a combinacdo entre marketing verde
e marketing social pode ser um “caminho” eficaz para uma empresa alcangar o
marketing sustentavel. Se por um lado, o marketing sustentavel se preocupa com o
equilibrio dos trés pilares de sustentabilidade, o marketing verde foca-se apenas nos
problemas ambientais. De acordo com Polonsky (1995), o marketing verde consiste em
todas as atividades destinadas a gerar e facilitar quaisquer trocas destinadas a satisfazer
as necessidades ou vontades humanas, de modo que a satisfacdo dessas necessidades e
vontades, ocorra com 0 minimo de impacto negativo no meio ambiente. Os autores
Gordon et al. (2011), afirmam que o marketing verde se refere a aplicacdo do
pensamento sustentavel de forma holistica, desde a producao até ao servi¢o pos-compra,
usando préticas sustentaveis no desenvolvimento e design de produtos. Estas praticas
incluem o uso de embalagens biodegradaveis ou recicladas e uma producdo usando
menos recursos naturais e produzindo menos residuos, com o objetivo de equilibrar a

necessidade de lucro da empresa com a necessidade de proteger o0 meio ambiente.

Gordon et al. (2011) consideram que as empresas podem desenvolver o marketing verde
como primeiro passo para se tornarem mais sustentaveis e para estimular o consumo
sustentavel dos seus atuais e potenciais clientes. Os autores acrescentam ainda que o
marketing verde facilita o desenvolvimento e a comercializacdo de produtos e servi¢os

mais sustentaveis.

1.4  Mix do marketing verde
1.4.1 Produto verde

Os produtos verdes, também denominados de produtos sustentaveis, produtos amigos

do ambiente ou produtos ambientalmente conscientes, sdo produtos projetados para
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diminuir o consumo excessivo de recursos naturais e minimizar os impactos ambientais
adversos, durante todo o seu ciclo de vida (Tseng & Hung, 2013 citados por Mahmoud,
2019).

Para Agustini et al. (2019), um produto que é amigo do ambiente deve ndo sé ser capaz
de satisfazer as necessidades dos consumidores, como deve também apoiar a
sustentabilidade do nosso planeta. Assim, para um produto ser sustentavel, ele deve
possuir 0s seguintes aspetos: conter materiais reutilizados e reciclados; ser fabricado a
partir de energias renovaveis e com eficiéncia energética (reducdo das emissdes de
gases de efeito de estufa e diminuigcdo do consumo de agua); ser de longa duragéo; ser
de fécil reparagdo; ter embalagens minimizadas; ndo conter materiais toxicos; ndo ser
testado em animais; ndo utilizar trabalho infantil nem ser produzido com trabalho
forcado (Charter et al., 2002).

Uma parte importante do produto final é a embalagem, que néo s6 fornece informacdes,
mas também serve como uma espécie de promocdo do produto (Solaiman et al., 2015).
A embalagem tem sido uma das principais fontes de desperdicio ambiental (Agustini et
al., 2019), por isso, tem-se gerado muitos esfor¢cos no sentido de usar materiais
reciclados no seu fabrico. Um estudo realizado pela DS Smith, fornecedora de solucbes
de packaging sustentavel e pela Ipsos MORI, lider global em estudos de mercado,
mostra que 85% dos inquiridos querem comprar produtos que utilizem a menor
embalagem possivel e cerca de um terco (29%) admite que deixou de comprar
determinadas marcas porque as suas embalagens ndo eram sustentaveis. Assim, torna-se
fundamental que as empresas ndo descuidem os seus esforcos de protecdo ambiental,

mesmo relativamente a embalagem do produto.

Outro fator que tem ganho muita importancia é a area dos rotulos ecoldgicos, que
certifica que um determinado produto € sustentavel. Uma consideracdo importante é se
essa rotulagem deve ser feita por uma organizacdo privada, independente e
presumivelmente imparcial ou se deve ser feita por uma entidade governamental
(Solaiman et al., 2015).



1.4.2 Preco verde

O preco verde refere-se a praticas de precos que levam em consideracao tanto 0s custos
monetarios de producdo e de marketing, como 0s ambientais, a0 mesmo tempo que
transmitem valor acrescido para os consumidores e um lucro justo para 0 negocio
(Martin & Schouten, 2014).

O preco dos produtos verdes &, normalmente, mais elevado do que o preco dos produtos
convencionais, pois reflete os custos adicionais de modifica¢do do processo de produgéo
(Solaiman et al., 2015). Devido a isto, 0 pre¢o torna-se um fator critico e de grande
importancia do mix de marketing sustentavel. A maioria dos consumidores sO estara
disposta a pagar um valor adicional se houver uma perce¢do de valor extra do produto
(Eric, 2007 citado por Mahmoud, 2019). Esse valor extra pode ser na forma de melhor

desempenho, funcdo, design, apelo visual ou sabor (Singh & Pandey, 2012).

Welford (2000) citado por Li e Tang (2010), explica que se as medidas de protecdo
social e ambiental aplicadas nos produtos tém um custo extra, este deve ser comunicado
ao consumidor, deixando claro que o diferencial de preco é decorrente dessas melhorias.
Segundo Kontic e Biljeskovic (2010), se as empresas informarem os seus consumidores
que uma parte do preco de um determinado produto vai para uma causa nobre, iSO

podera torna-los mais dispostos a pagar precos premium.

Nas estratégias de preco verde, as empresas podem usar praticas como descontos na
devolucdo de embalagens reciclaveis (Menon et al., 1999), ou cobrar um preco mais
elevado por produtos que ndo sejam amigos do ambiente (Polonsky & Rosenberger,
2001).

Embora os consumidores afirmem que estdo preocupados com o meio ambiente, estes
podem ndo adotar um comportamento ambientalmente consciente nas suas compras
porque o preco dos produtos verdes é geralmente mais alto do que o dos produtos
convencionais (Malik et al., 2017). Assim, individuos com baixa sensibilidade ao preco
sd0 mais propensos a comprar produtos verdes do que aqueles que tém alta

sensibilidade ao preco (Yue et al., 2020).

Um preco mais elevado em relagdo a alternativa convencional pode ser um fator

motivador para alguns consumidores, pois verifica a exatiddo das caracteristicas verdes
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dos produtos. Ja outros consumidores preferem as alternativas sustentaveis ao invés das

convencionais, independentemente do custo de aquisic¢ao (Solvalier, 2010).

1.4.3 Distribuicéo verde

A distribuicdo verde tem como objetivo gerir a logistica de distribuicdo de forma a
reduzir o impacto ambiental negativo provocado por esta. Uma das principais causas da
insustentabilidade da distribuicdo deve-se & emissdo de carbono por parte dos meios de
transporte. Por isso, 0s produtos, sempre que possivel, devem ser produzidos localmente
para reduzir o tempo de transporte e, consequentemente, a quantidade de emissdes de

carbono (Solaiman et al., 2015).

Numa estratégia de distribuicdo verde, é de extrema importancia que o local de venda
do produto seja consistente com a imagem que os profissionais de marketing desejam
projetar. Quando se trata de querer transmitir uma mensagem de preocupacao
ambiental, as empresas podem diferenciar-se usando materiais reciclados nas lojas
fisicas. Em 2021, por exemplo, a Carlsberg apostou em esplanadas 100% recicladas,
reforcando assim a sua estratégia de sustentabilidade. As esplanadas foram produzidas a
partir de materiais como caixas, sacos e artigos de plastico em fim de vida Util, resinas
ecoldgicas e livres de fenol, uma substancia prejudicial para o meio ambiente
(Marketeer, 2021).

A distribuicdo verde inclui também projetos de recolha de produtos usados. Na area da
moda, estes projetos consistem na existéncia de contentores nas lojas fisicas, nos quais
0s consumidores podem deixar a roupa que ja ndo usam. Assim, as empresas podem

reutilizar essas roupas para a producdo de novas.

1.4.4 Comunicacgao verde

O objetivo da comunicacdo verde é influenciar o comportamento de compra dos
consumidores, incentivando-os a comprar produtos que ndo prejudiguem 0 meio
ambiente e direcionando 0 seu interesse para 0s beneficios desse comportamento de

compra, tanto para 0 meio ambiente como para eles proprios (Rahbar & Wahid, 2011).
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Ottman e Books (1998) sugerem que as estratégias de comunicacgéo verde devem educar
0s consumidores sobre 0s problemas ambientais que um produto verde resolve;
capacitar os consumidores com solug¢6es, demonstrando-lhes como produtos e servicos
ecologicos podem ajudar os consumidores a proteger a saude e a preservar 0 meio
ambiente para as geracOes futuras; e por Gltimo, mas ndo menos importante, fornecer
garantia de desempenho dos produtos verdes, j& que muitos consumidores o0s

consideram inferiores aos convencionais.

De acordo com Polonsky e Rosenberger (2001), uma das decisdes mais dificeis dentro
do marketing verde é perceber que informagdes ambientais devem ser comunicadas e
como devem ser comunicadas. Para que esta comunicacao seja eficaz, € necessario que
exista algo importante e valido para divulgar. Muitas empresas usaram a tematica
greenwashing na sua comunicagdo, o que significa que se promoveram como sendo
uma entidade eco-friendly quando na verdade ndo o eram. Nos dias de hoje, com a
crescente degradacdo ambiental, este tipo de estratégia ja ndo é apropriado, e nem 0s
consumidores nem os reguladores a aceitam. Deste modo, Ottman (2008) afirma que €
muito importante que as empresas Sejam transparentes, para que 0S consumidores

possam descobrir facilmente se as informagdes promovidas sao verdadeiras.

No que diz respeito a comunicacdo verde nos espacos fisicos, os rétulos ecolégicos ou a
certificacdo verde sdo excelentes ferramentas de comunicacdo que podem ser utilizadas
pelas empresas. Estas padronizam e comunicam claramente aos consumidores o0s
impactos ambientais de um produto ou servico, dando também certeza e estabilidade ao
mercado (Friend, 2009).

Para Samarasinghe (2012) citado por Mahmoud (2019), existem trés tipos de
publicidade verde: aquela que visa promover um produto ou servi¢o de acordo com as
suas caracteristicas sustentaveis; a que pretende comunicar a posi¢cdo da empresa
relativamente ao meio ambiente, sem fazer referéncia a qualquer produto ou servico; e a

que tem como objetivo incutir o consumidor a adotar um estilo de vida mais sustentavel.

1.5 Comunicacéo online

Em 1990, o cientista Tim Berners-Lee, criou a World Wide Web, popularizando a

Internet como uma rede de computadores, na qual informacdes podiam ser publicadas
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por especialistas, empresas ou pesquisadores, e alcancadas pelos seus clientes. Assim, a
Internet trouxe para 0 mundo dos negdcios uma grande novidade: 0 acesso instantaneo

as informacdes sobre produtos ou servigos (Torres, 2018).

O surgimento da Internet e 0 seu crescimento acelerado, trouxe diversas alteracdes a
forma como as empresas constroem relagfes e comunicam com 0s seus consumidores
(Abreu, 2016). A revolucdo digital, protagonizada pelo aparecimento da Internet,
mudou a forma como a comunicacao é estabelecida, passando de um modelo unilateral
para um modelo bidirecional, com interacdo entre marcas e consumidores (Stewart &
Pavlou, 2002).

Para Lendrevie et al. (2015) a comunicacdo online abrange todas as formas de
comunicacdo através da Internet, que incluem desde o webdisplay, o site, 0 microsite
promocional, o search marketing, os blogues, portais, redes sociais, e-mails, e-

newsletters, widgets, advergaming, entre outros.

A comunicacdo online é uma ferramenta bastante eficaz para as empresas, que além de
servir todos os objetivos de comunicagdo, ainda acrescentou novos: estimula a relagéo
do consumidor com a marca, gera buzz, gera potenciais clientes e vendas online,
dinamiza alvos em torno de uma ideia, estimula a participacdo e recomendacdo
(Lendrevie et al., 2015). Adicionalmente, este tipo de comunicacdo pode ser entendido
como um novo instrumento para definir valores, promover relagdes, estabelecer novos

canais, encontrar novos influenciadores e criar confianca (Monteiro, 2018).

A necessidade, por parte dos consumidores, de partilhar informagdo encontrou na
comunicacdo online inimeras formas de expressao, com impacto crescente nas marcas,
nos produtos e nas proprias empresas. Uma opinido num blogue ou um post numa rede
social pode ter um impacto fortissimo, o que obriga as empresas a gerirem a sua
comunicacédo de forma a conseguirem dialogar eficazmente com o mercado (Lendrevie
et al., 2015).

Apbs o surgimento da Internet, o desenvolvimento do mercado de smartphones veio
reforcar a importancia da comunicagdo online. A verdade € que a grande maioria dos
utilizadores passa hoje mais tempo no seu smartphone do que em qualquer outro
dispositivo, o que significa que o publico-alvo de qualquer marca estd constantemente

conectado e online (Faustino, 2019). Deste modo, a Internet torna-se um meio de
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comunicacdo de exceléncia, sem o qual as organiza¢cdes ndo conseguirdo sobressair

neste mercado saturado e extremamente competitivo.

Quando se trata de comunicar a sustentabilidade de uma marca, os profissionais de
marketing normalmente enfatizam um de dois beneficios (Green & Peloza, 2014), que
sdo, na maioria das vezes, os motivadores dos comportamentos de compra mais
sustentaveis. Muitos desses comportamentos, como a compra de um veiculo econémico
que produz menos emissdes, oferecem aos consumidores a oportunidade de proteger o
meio ambiente. Por outro lado, oferecem também a oportunidade do consumidor
economizar dinheiro. Esta-se, entdo, perante dois tipos de apelos: os self-benefit appeals
e os other-benefit appeals.

Os self-benefit appeals sdo aqueles que enfatizam os atributos do produto que
beneficiam os proprios consumidores, como por exemplo, a reducdo de custos. Por
outro lado, os other-benefit appeals sdo aqueles que focam os atributos do produto que
beneficiam o meio ambiente ou a sociedade, como emissGes mais baixas ou menor uso

de recursos naturais (Green & Peloza, 2014).

Consumidores com uma maior preocupacdo com 0 meio ambiente apresentam atitudes
favoraveis a comunicacdo de produtos sustentdveis e maior intencdo de compra,
independentemente do tipo de apelo usado. No entanto, entre os consumidores que estéo
menos envolvidos com questdes ambientais, os other-benefit appeals tendem a ser mais

persuasivos do que os self-benefit appeals (Choi & Lee, 2020).

1.5.1 Website

Através dos websites, as empresas podem agora ter o seu proprio espago na Internet,
onde conseguem definir o seu discurso e 0 seu universo, posicionando-se tanto a nivel

do contetdo como a nivel estético (Poupinha & Espanha, 2005).

Os websites podem ser um meio de comunica¢do muito valioso, pois permitem a
construcdo de uma comunicacdo mais eficaz e atrativa, através de varios formatos de
conteldo. Perante um consumidor mais exigente e que procura conteldos mais
interativos e dindmicos, um bom website deve incluir noticias, informacgdes uteis,
hiperligagOes, elementos &udio, video, imagem, texto e a possibilidade de alguma

interacdo com a organizacdo (Marques, 2012).

14



Os websites corporativos sdo uma ferramenta de marketing totalmente controlada pela
propria empresa. Se por um lado, isto se torna benéfico por ser possivel controlar tudo
aquilo que nele é publicado, por outro, faz com que muitas vezes os consumidores

desconfiem das informac@es que sdo prestadas (Du et al., 2010).

Na compra online, a interacdo entre o consumidor e a empresa ocorre através do
website. Criar um ambiente online atrativo é o ponto de partida para uma boa
comunicacdo do produto ou servico, assim como para desencadear emocdes positivas
que contribuem para a compra online. Deste modo, o website deve chamar a atengédo do

consumidor atraves do uso de cores, sons e movimentos (Farias et al., 2008).

No entanto, de pouco vale o design do website se, ao navegar nele, o visitante nao
encontrar as informagdes de que precisa. Caso isto acontega, por mais atrativa que seja a
pagina, o visitante ndo terd qualquer dificuldade em mudar para um website

concorrente, perdendo-se, assim, uma oportunidade de negdcio (Marques, 2012).

Para Lynch e Horton (2004), citados por Moreno e Capriotti (2009), as informacdes
existentes num website devem ser organizadas e hierarquizadas de acordo com a sua
importancia. Assim, um website deve comecar com 0s topicos mais gerais ou
importantes e, em seguida, avancar para tépicos mais especificos e detalhados. A forma
como a informacdo de uma pagina € hierarquizada e estruturada, ndo s6 facilita a
usabilidade e acessibilidade aos visitantes, como também permite que a empresa
estabeleca o nivel de importancia que determinado aspeto ou assunto tem dentro do

website.

1.5.2 Blogue

Johnson e Kaye (2004) definiram blogue como sendo um diario virtual, no qual
geralmente se encontram opinides, noticias e onde os leitores podem deixar comentarios
e partilhar links uteis. Os blogues permitem que individuos com interesses semelhantes
se unam para trocar ideias, informacdes e aprender com outros membros da comunidade
(Rothaermel & Sugiyama, 2001).

Para Morimoto e Trimble (2012), os blogues podem ser classificados em dois tipos:
blogues corporativos e blogues criados pelo consumidor. Os blogues corporativos

pertencem as marcas e sdo mantidos por profissionais de marketing, tendo como
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objetivo fornecer conteudo aos clientes. Por outro lado, blogues criados por
consumidores sdo geridos por consumidores e sdo o local onde eles compartilham as

suas experiéncias e opinides sobre marcas, produtos e servigos.

Um blogue bem escrito, bem estruturado, com um design atrativo, com boas fotografias
e bons videos, que aborde temas de interesse a area do negocio, é uma das mais
importantes ferramentas de comunicacdo para fornecer conteudo relevante e de
qualidade aos consumidores, captando o seu interesse para o inicio de uma relacdo de
confianga com a marca. Além disso, um blogue é um meio de a marca criar reputacdo

positiva e lideranca de opinido no mercado em que atua (Rodrigues, 2018).

Num plano de comunicacdo empresarial, um blogue, preferencialmente incorporado no
website da empresa, continua a ser um dos principais pontos de conexdo com 0s
clientes, atuais e futuros (Rodrigues, 2018). Os autores Haygood e Imfeld (2006)
afirmam que os blogues oferecem uma oportunidade exclusiva para as marcas atingirem

publicos-alvo interessados e ativamente envolvidos num determinado tépico.

Segundo Morimoto e Trimble (2012), os profissionais de marketing beneficiaréo
significativamente se incluirem blogues nas suas estratégias de comunicacdo, pois
proporcionardo aos consumidores um forum para interagirem entre si, criando a

possibilidade de um WOM positivo.

1.5.3 Newsletter

Uma newsletter € uma ferramenta utilizada para comunicar de forma regular, com o0s
seus subscritores, através do e-mail, podendo conter texto simples ou uma estrutura

composta com imagens e texto.

A newsletter normalmente contém uma variedade de conteldo que ndo se restringe
exclusivamente a venda de um produto ou servigo. As empresas podem incluir desde
noticias do setor a estatisticas interessantes ou iniciativas da empresa. As newsletters
tém também a possibilidade de incluir links que permitem aos consumidores comprar
produtos imediatamente (Marketing Schools, 2020). Assim, o conteldo da newsletter
deve ser atraente, contendo informagdes importantes e interessantes para o destinatario,

inspirando-o a desencadear uma a¢do (Hasouneh & Algeed, 2010).
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Os subscritores de uma newsletter encontram-se, normalmente, mais inclinados a serem
fiéis ao website da organizacdo, e demonstram uma atitude mais positiva face a mesma
(Muller et al., 2008). Como os consumidores j& manifestaram interesse em receber a
newsletter, as empresas tém nesta ferramenta uma grande oportunidade de criar
conteddo interessante para o0 consumidor, potenciando o engagement com a marca
(Marketing Schools, 2020).

Assim, a newsletter permite melhorar o relacionamento com os atuais clientes e
conquistar novos, através da oferta de promocgdes ou informacgdes oportunas e
cuidadosamente selecionadas (Adolpho, 2011), possibilitando o aumento das vendas e,
consequentemente, o0 aumento do lucro da empresa e da sua quota de mercado (Carrera,
2009).

1.5.4 Redes sociais

As redes sociais revolucionaram a comunicacdo digital, dada a sua influéncia no
processo de decisdo dos seus utilizadores, na partilha de informagdo dos mesmos sobre
produtos e servi¢os, bem como no estimulo ao envolvimento afetivo com as marcas
(Crespo & Pereira, 2014).

As redes sociais sdo reconhecidas como um dos principais facilitadores da cocriacdo de
valor (Beelaerts & Santema, 2006), pois permitem ndo apenas divulgar um produto ou
servico, mas gerar relacionamento com o cliente. Ao envolver o cliente na estratégia de
redes sociais, a empresa além de ganhar um cliente, ganha também um mensageiro,
conselheiro, comunicador das experiéncias de consumo da marca, podendo beneficiar

de um fundamental WOM positivo (Crespo & Pereira, 2014).

No caso das empresas e das marcas, as redes sociais revolucionaram o modo de
comunicar com 0s mercados, uma vez que a comunicagdo passou a ser direta, ou seja,
sem o filtro do jornalismo tradicional (Rodrigues, 2016). Segundo 0 mesmo autor, a
comunicagdo passou a sSer também mais certeira, devido a possibilidade de se

implementar estratégias de marketing direcionadas.

A estratégia de comunicagdo utilizada nas redes sociais reveste-se de acentuada

relevancia para a construcdo da notoriedade e sucesso das marcas. Deste modo, é
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necessario utilizar as redes sociais com seriedade e perceciona-las como um canal

valioso de comunicagdo com o cliente (Crespo & Pereira, 2014).

No entanto, apesar das diversas vantagens, o surgimento das redes sociais veio dificultar
as empresas no que diz respeito ao controlo daquilo que é publicado na Internet.
Atualmente, qualquer pessoa com acesso ao meio online pode criar e compartilhar
conteddo (texto, audio e/ou video) sobre qualquer assunto ou marca, e participar em
conversas que surgem nas redes sociais, sem que as empresas tenham qualquer controlo
sobre as informacfes que sdo transmitidas (Kietzmann et al., 2011). Agora que 0s
consumidores podem interagir entre si, e ndo apenas com as empresas, estas tém um
controlo muito limitado sobre o contetdo e a disseminagdo da informacdo (Mangold &
Faulds, 2009). Assim, as redes sociais obrigam as empresas a repensar e a reinventar as
suas estratégias de marketing e comunicagdo, e a serem transparentes e responsaveis

com as suas agoes (Gomez, 2017).
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CAPITULO Il —ESTUDO EMPIRICO
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2.1 Objetivos e questdo de investigacao

A presente investigacdo tem como principal objetivo perceber como € que as marcas de
moda estdo a comunicar as suas estratégias de sustentabilidade no meio online, a partir
da selecdo de marcas que se dizem preocupadas com a sustentabilidade, em que sera
observado o grau de sustentabilidade das mesmas, e a partir dai analisada a

comunicacéo online.
De modo a atingir o objetivo principal, foram definidos trés objetivos especificos:

I.  Averiguar que praticas estdo as marcas de moda escolhidas a adotar para tornar

0 seu marketing-mix mais sustentavel.

Il.  Analisar as mensagens comunicacionais que estdo a ser utilizadas pelas marcas

nas campanhas de marketing digital.

I1l.  Escrutinar os apelos que estdo a ser utilizados pelas marcas nas campanhas de
marketing digital.

Tendo como base os objetivos apresentados, foi formulada a seguinte questdo de
investigacdo: De que forma estdo as marcas de moda a utilizar o meio online para

comunicar a sua estratégia de sustentabilidade?

2.2 Proposigdes

Numa metodologia qualitativa, o investigador deve fazer uma especulacdo, com base
em evidéncia anteriormente recolhida, sobre o que ele espera que sejam os resultados da

pesquisa (Rowley, 2002), surgindo assim as proposicoes.

Quando um estudo de caso inclui proposicdes, estas aumentam a probabilidade de o
investigador colocar limites na pesquisa, ajudando-o a perceber quais os dados a
recolher e quais descartar, aumentando a viabilidade de conclusdo do projeto. O
investigador pode ter varias proposi¢cdes para orientar o estudo, mas cada uma deve ter
um foco e um proposito distintos. Posteriormente, essas proposi¢cdes orientardo a

recolha e a discussdo dos dados (Baxter & Jackt, 2008).
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Sdo varias as fontes de onde podem surgir as proposic@es, como por exemplo, literatura,
experiéncia pessoal e/ou profissional, teorias ou generalizagdes baseadas em dados
empiricos (Baxter & Jackt, 2008).

Na presente dissertagdo, foram formuladas cinco proposigdes, com base na revisdo da
literatura efetuada:

Proposicdo 1. Empresa orientada para a sustentabilidade tem uma area especifica

no seu website referente a essa orientacao.

O interesse pela sustentabilidade por parte das empresas, tem aumentado rapidamente
nos ultimos anos e tem incentivado as organizacbes a adotarem estratégias de
comunicacdo digital adequadas, nas quais o website corporativo desempenha um papel
crucial (Siano et al., 2012), pois permite uma apresentagdo mais direta e imediata das
declaracOes corporativas e das iniciativas de sustentabilidade (Sanil & Ramakrishnan,
2015).

Cada vez mais, os websites de grandes empresas apresentam amplas sec¢oes dedicadas
a questdes de responsabilidade social corporativa (Dade & Hassenzahl, 2013), com o
objetivo de comunicar 0 seu compromisso com a sustentabilidade. Como anteriormente
referido na revisdo de literatura, as informacOes devem ser hierarquizadas de acordo
com o nivel de importancia de determinado assunto (Lynch & Horton, 2004 citados por
Moreno & Capriotti, 2009). Deste modo, a presenca de uma seccao especifica de
sustentabilidade implica um reconhecimento explicito da questdo e serve como
indicador da importancia da mesma para as empresas (Moreno & Capriotti, 2009). O
website torna-se, assim, um canal de comunicacdo bastante eficaz na divulgacdo do
compromisso sustentavel de uma empresa e melhora o intercdmbio com o publico
(Dade & Hassenzahl, 2013).

Proposicdo 2. Empresa que aposta na sustentabilidade tem publicagdes sobre

sustentabilidade no seu blogue corporativo.

Numa era em que o consumidor estd cada vez mais ativo em responsabilizar as
empresas pelos seus comportamentos, estas devem ndo sO expor os seus esforcos de

sustentabilidade ao publico, como também envolvé-lo. Os blogues corporativos, uma
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plataforma online que permite a troca de opinibes e comentarios, podem ser o
instrumento ideal para as empresas envolverem e criarem relagbes com 0s seus

consumidores (Fieseler et al., 2009).

Uma das caracteristicas mais importantes dos blogues é o facto de permitirem
comentérios em cada uma das publicacdes (Kolbitsch & Maurer, 2006). Esta funcéo
possibilita uma discussdo aberta e, portanto, promove "micro-dialogos™ interativos e
bidirecionais entre os autores e os seguidores (Zerfass & Boelter, 2005 citados por
Fieseler et al., 2009). Esta interatividade entre as partes resulta num processo de revisao
publica que gera autenticidade, transparéncia e credibilidade (Fieseler et al., 2009),

fatores cruciais para uma comunicacédo de sustentabilidade eficaz.

Como referido na revisdo de literatura, os blogues oferecem uma oportunidade
exclusiva para as marcas atingirem publicos-alvo interessados e ativamente envolvidos
num determinado topico (Haygood & Imfeld, 2006). Assim, a comunicacdo de
sustentabilidade através do blogue torna-se fundamental para atingir um nicho de
usuérios mais ativos e informados, conhecidos como consumidores lideres ou lideres de
opinido (Dawkins, 2004).

Proposicdo 3. Empresa orientada para a sustentabilidade comunica essa propensao

através da sua newsletter.

Quando um consumidor subscreve uma newsletter, estd a manifestar uma atitude mais
positiva face a organizacdo, uma maior motivacao para continuar a visitar o website
(Muller et al., 2008) e, principalmente, a manifestar interesse em receber noticias e
informacdes da organizacdo (Marketing Schools, 2020). Isto significa que a empresa
tem na newsletter uma oportunidade para reforcar a sustentabilidade a um publico que
se encontra, a partida, mais propenso a receber mensagens da empresa. Desta forma,
sera mais facil atingir os consumidores que se encontrem menos envolvidos com

questdes ambientais.

Relativamente aos consumidores com uma maior preocupacao com o0 meio ambiente e
que, por isso, apresentam atitudes mais favoraveis a comunica¢do de produtos
sustentaveis, a newsletter € uma boa oportunidade para leva-los a desencadear uma

acao.
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Proposicdo 4. Empresa direcionada para a sustentabilidade partilha contetdo

sobre sustentabilidade nas suas redes sociais.

Segundo um estudo realizado por Ali et al. (2015), a maioria dos consumidores
considera que as redes sociais s&o0 muito importantes e bastante fidveis para comunicar
acOes de sustentabilidade. Mais especificamente, 0s consumidores acreditam que a
comunicacdo da preocupacdo ambiental das empresas por meio das redes sociais,

influencia positivamente o seu comportamento de compra.

De acordo com os autores Kaplan e Haenlein (2010), interagir e compartilhar
informacBes com os utilizadores das redes sociais torna-se critico para uma estratégia de
sustentabilidade bem-sucedida, pois permite medir a opinido publica, influencia-la e

detetar criticas.

Os consumidores consideram mais confidvel a comunicacdo de sustentabilidade que nao
é totalmente controlada pela empresa (Du et al., 2010), o que torna as redes sociais uma
plataforma muito Gtil e vantajosa, pois a empresa consegue controlar o que € publicado,
mas 0s consumidores tém liberdade para reagir e interagir entre si sobre as informacgoes

comunicadas.

Proposicdo 5. Empresa que aposta na sustentabilidade usa self-benefit appeals e

other-benefit appeals na comunicacéo online da estratégia de sustentabilidade.

A fim de maximizar a eficacia das campanhas publicitarias, diferentes tipos de apelos
tém vindo a ser usados na comunicacdo de sustentabilidade. Embora as praticas de
sustentabilidade possam agregar valor as empresas, a forma como 0s consumidores
percebem esse valor depende de como ele é comunicado (Grimmer & Woolley, 2014).
Deste modo, os apelos usados numa mensagem de sustentabilidade podem afetar a
percecdo do consumidor relativamente ao compromisso de sustentabilidade de uma

empresa (Kang & Sung, 2021).

Dois dos apelos mais usados na comunicagdo de sustentabilidade sdo os self-benefit
appeals e os other-benefit appeals. Os self-benefit appeals sdo aqueles que enfatizam os
atributos do produto que beneficiam os proprios consumidores, enquanto os other-
benefit appeals focam os atributos do produto que beneficiam o meio ambiente ou a

sociedade (Green & Peloza 2014). Segundo 0s mesmos autores, quando 0s
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consumidores comegam a adotar comportamentos de compra mais sustentaveis, sdo
motivados por um dos dois apelos referidos. Assim, para que as marcas consigam levar
os consumidores a compra dos seus produtos sustentaveis, precisam de usar estratégias

de comunicacdo que enfatizem os self-benefit appeals e/ou os other-benefit appeals.

2.3 Metodologia

Para a realizacdo desta investigacao, sera utilizada uma metodologia qualitativa através
do método do estudo de caso. A metodologia qualitativa traduz-se num método de
pesquisa que utiliza técnicas de recolha de dados descritivas e se concentra na
compreensdo da natureza do problema de investigacdo (Strauss & Corbin, 1994 citado
por Baskarada, 2013).

Ao contrario da metodologia quantitativa, a metodologia qualitativa ndo procura testar
hipoteses, mas sim responder as questdes de investigacdo, pelo que o objetivo dos
investigadores ndo consiste em confirmar ou negar algo (Godoy, 1995), mas analisar e
estudar o comportamento das pessoas e/ou das organizacGes (Bell et al., 2011). Stake
(2010) afirma que a pesquisa qualitativa se baseia principalmente na percecdo e

compreensdo humana.

Conforme discutido por Hair et al. (2015), os dados qualitativos representam descri¢des
textuais ou visuais ao invés de descricbes numéricas. Como o principal objetivo desta
investigagdo se foca no conteudo de social media, website, blogue e newsletter, e, mais
especificamente, nas publicacBes baseadas em texto, imagens e videos, a pesquisa

qualitativa é o método mais adequado para obter e analisar dados.

Tendo em conta as caracteristicas desta investigacdo, a utilizacdo do método estudo de
caso tornou-se fundamental. Para Benbasat et al. (1987), existem trés principais razoes

para utilizar o estudo de caso:

e responder a perguntas do tipo “porqué” ou “como”, possibilitando a
compreensdo da complexidade do processo;

e estudar sistemas de informagdo no seu ambiente natural, de aprender sobre o
estado-da-arte e de gerar teorias a partir da pratica;

e pesquisar sobre uma darea na qual poucos estudos prévios tenham sido

realizados.
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Segundo Yin (1984), o estudo de caso deve ser também usado em situagdes nas quais:

e 0 investigador tem pouco ou nenhum controle sobre o0s eventos;

e 0 foco é um fendbmeno contemporaneo dentro do contexto de vida real.

O estudo de caso é definido como aquele que examina um fendmeno no seu ambiente
natural, pela aplicacdo de diversos métodos de recolha de dados, visando obter
informagBes de uma ou mais entidades. Esta estratégia de pesquisa possui carater
exploratorio, sem nenhum controlo experimental ou de manipulagdo (Pozzebon &
Freitas, 1998).

Para Yin (2009), o estudo de caso é um método bastante eficaz que contribui para o
conhecimento sobre fenémenos individuais, grupais, organizacionais, sociais e
politicos. Guba e Lincoln (1985), citados por Aires (2011), consideram que o estudo de
caso constitui uma metodologia valida porque proporciona densas descricbes da

realidade que se pretende estudar.

A esséncia de um estudo de caso é tentar compreender uma decisdo ou conjunto de
decisbes: porque foram tomadas, como foram implementadas e que resultados geraram
(Schramm, 1971, citado por Yin, 2009).

De modo a garantir o rigor metodolégico que o estudo de caso deve ter, € necessario
cumprir com determinados elementos, como: definicdo das questbes de investigacao,
escolha dos casos, selecdo das técnicas de recolha de dados, recolha de dados, andlise
dos dados e preparacgdo do relatério (Dooley, 2002).

Para Ventura (2007), o que torna exemplar um estudo de caso € ser significativo,
completo, considerar perspetivas alternativas, apresentar evidéncias suficientes e ser

elaborado de uma maneira atraente.

2.4 Planeamento do estudo de caso

O método estudo de caso pode incluir estudos de caso unico ou estudos de caso
maltiplo. Na presente investigacao, serd estudado mais do que um caso, o que significa

gue estaremos perante um estudo de caso multiplo.

O autor Yin (2009) defende que os estudos de caso multiplo devem ser usados quando

se pretende obter resultados semelhantes entres os diversos casos ou para obter

25



resultados diferentes por razdes esperadas. Baxter e Jack (2008) reforcam esta ideia, ao
afirmarem que um investigador ao usar um estudo de caso maltiplo pretende entender as

semelhangas e diferengas entre 0s casos.

Segundo Yin (2009), as conclusdes analiticas que surgem de dois ou mais casos Sao
mais poderosas do que aquelas provenientes de um Unico caso. Além disso, de acordo
com o mesmo autor, quando se realiza um estudo de caso multiplo, os contextos dos
casos escolhidos provavelmente diferem em alguma extensdo. Portanto, se ainda assim
for possivel chegar a conclusbes comuns nos diferentes casos, isso permitira uma

generalizagdo mais forte e convincente das descobertas.

A selecdo da amostra constitui um sentido muito particular quando se trata de um
estudo de caso (Bravo, 1998). De facto, ao escolher o “caso”, o investigador estd a
tracar o referencial 16gico que orientara todo o processo de recolha de dados (Creswell,
1994).

Segundo Bravo (1998), a selecdo da amostra € sempre intencional, baseando-se em
critérios pragmaticos e tedricos em vez de critérios probabilisticos. Para a autora,

existem seis tipos de amostras passiveis de serem utilizadas num estudo de caso:

Amostras extremas (casos Unicos);

Amostras de casos tipicos ou especiais;

Amostras de variacdo maxima, adaptadas a diferentes condicdes;
Amostras de casos criticos;

Amostras de casos sensiveis ou politicamente importantes;

2 e o

Amostras de conveniéncia.

Nesta investigacdo, serdo estudados dois casos. Estes casos, e cujo objetivo € encontrar
semelhancas entre si, serdo o caso H&M e o caso Levi’s, duas marcas de renome que
apostam numa estratégia de sustentabilidade. A marca H&M foi escolhida para a
realizacdo deste estudo, pois trata-se de uma das maiores marcas de fast fashion do
mundo, tendo ja sido usada como exemplo em estudos (Javed et al., 2020; Kaner, 2021;
Rana & Tajuddin, 2021; Shen, 2014). Relativamente & Levi’s, a sua escolha deve-se ao
facto de se tratar de uma das mais famosas marcas de jeans e de se destacar
positivamente pela sua estratégia de sustentabilidade, o que a torna um aliciante caso

para estudo.
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Esta-se perante uma selecdo tendo presente a notoriedade da marca e o envolvimento

comunicado por ambas na sustentabilidade.

2.5 Recolha de dados

Na realizacdo de um estudo de caso, sdo varios 0os metodos de recolha de dados
existentes, sendo as mais usadas, a anélise de documentacdo, elaboracdo de entrevistas,
questionarios e a observacdo. Os autores Pozzebon e Freitas (1998) afirmam que a
entrevista semiestruturada ou aberta, o questionario aberto e a observacao direta sdo 0s
instrumentos mais decisivos para estudar os processos e produtos nos quais estd

interessado o investigador qualitativo.

Na presente investigacdo, sera utilizado o método da observacdo e 0 método da anélise
de documentacdo. Através da observacdo o investigador consegue documentar
atividades, comportamentos e carateristicas fisicas sem ter de depender da vontade e
capacidade de pessoas terceiras (Coutinho, 2014). Este método pode consistir em dois
tipos, a observacdo direta ou ndo participante, na qual o investigador observa uma
situacdo social de forma passiva, sem ter qualquer tipo de interferéncia sobre o
desenrolar dos acontecimentos (Tashakkori & Teddlie, 2009), e a observagédo
participante, na qual o investigador tem contacto direto, frequente e prolongado com o
grupo que esta a observar (Correia, 1999). No decorrer deste estudo ndo havera
qualquer interagdo com 0s acontecimentos, apenas a observacao dos canais digitais das
marcas selecionadas, nomeadamente: website, blogue, newsletter e redes sociais. Tratar-

se-a, assim, de uma observacao direta.

2.6 Analise de dados

Para o tratamento dos dados recolhidos, sera realizada uma analise de conteudo.
Segundo Moraes (1999), a andlise de contetdo constitui uma metodologia de pesquisa
usada para descrever e interpretar o contetdo de toda a classe de documentos e texto.
Esta analise, que origina descri¢des sistematicas, qualitativas ou quantitativas, permite
reinterpretar as mensagens e atingir uma compreensao dos seus significados num nivel
que vai além de uma leitura comum. Também Godoy (1995) afirma que a analise de

conteudo, consiste numa técnica metodoldgica que se pode aplicar em varios discursos e
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a todas as formas de comunicacéo, seja qual for a natureza do seu suporte. Na analise, o
pesquisador procura compreender as caracteristicas, estruturas ou modelos que estdo por
tras das mensagens comunicadas. E o estudo do conteddo com referéncia aos
significados, contextos e intencdes contidos nas mensagens (Prasad, 2008). O esforco
do analista €, entdo, duplo: entender o sentido da comunicagdo, como se fosse o recetor
normal, e, principalmente, desviar o olhar, procurando outro significado, outra

mensagem, que a mesma comunicacao possa transmitir (Godoy, 1995).

Assim, a semelhanca do que fazem os estatisticos com a analise de dados quantitativos,
também os analistas de conteddo procuram sintetizar a quantidade de informacéo
disponivel, com o objetivo de chegarem a uma interpretacdo das principais tendéncias e

padrdes presentes nos dados recolhidos (Lima, 2013).

Na realizacdo de um estudo de caso, torna-se ainda importante comprovar o rigor ou
precisdo dos resultados obtidos, ou seja, verificar até que ponto as interpretacdes que o
investigador faz ndo sdo fragmentos da sua imaginacdo (Mertens, 1998). Para isso, 0

investigador devera recorrer a um protocolo de triangulagéo.

Em pesquisas qualitativas, a triangulacdo refere-se ao uso de varios métodos ou fontes
de dados, a fim de desenvolver uma compreensdo mais abrangente dos fenémenos
(Patton, 1999). Segundo Yin (2009), a triangulacdo melhora a precisao e integridade do
estudo de caso, fortalecendo a credibilidade dos resultados da pesquisa. A triangulagéo
também tem sido vista como uma estratégia de pesquisa qualitativa para testar a
validade dos dados recolhidos, por meio da convergéncia de informac@es de diferentes
fontes (Patton, 1999).

Segundo Webb et al. (1966), citado por Bryman (2004), a partir do momento em que
uma proposicdo é confirmada por dois ou mais processos de medicdo independentes, a
incerteza da sua interpretacdo é bastante reduzida. Também os autores Teddlie e
Tashakkori (2003), afirmam que a combinacdo de descobertas a partir de duas ou mais
abordagens, fornece uma imagem mais abrangente dos resultados do que qualquer
abordagem poderia fornecer sozinha. Assim, a evidéncia mais persuasiva vem por meio

de uma triangulacé@o (Webb et al., 1966, citado por Bryman, 2004).

Existem quatro protocolos de triangulagdo: das fontes de dados, do investigador, da
teoria e metodologica. Na presente dissertagdo, sera usada uma triangulacdo das fontes

de dados, isto é, serdo analisados dados provenientes de diferentes fontes,
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nomeadamente: ferramentas digitais das marcas em estudo, relatérios de

sustentabilidade das mesmas e artigos publicados em jornais/revistas digitais.

2.7 Casos estudados
2.7.1 Caso H&M

A historia da H&M nasce em 1946, quando o empresario sueco Erling Persson, com 30
anos, faz uma viagem pelos Estados Unidos da América. Em Nova York nasce a ideia
de vender moda feminina de uma nova maneira. Assim, no ano seguinte, Persson abre
uma loja de roupas femininas em Vasteras, na Suécia, e da-lhe o nome Hennes, termo

sueco para “dela”.

Em 1968, Hennes adquire uma loja de roupas de caca e equipamentos de pesca com
sede em Estocolmo, Mauritz Widforss, e o nome é alterado para Hennes & Mauritz.
Este € o inicio da oferta de roupas masculinas e infantis, levando a Hennes & Mauritz a

oferecer roupas para toda a familia.

No ano de 1969, Hennes and Mauritz ja possui 42 lojas. Nesta década comeca o
crescimento internacional. A Noruega vem em primeiro lugar, seguida pela Dinamarca,
Reino Unido e Suica. Em 1974, Hennes & Mauritz é listada na Bolsa de Valores de

Estocolmo. No mesmo ano, as lojas sdo renomeadas com a sigla “H&M”.

Em 2000, a loja principal da H&M ¢ inaugurada em Nova York. A inauguracdo da
primeira loja nos EUA marca o inicio da expansdo fora da Europa. No ano de 2007, a
marca vai para o Extremo Oriente, abrindo as primeiras lojas em Xangai e Hong Kong.
Atualmente, a H&M € detentora de 4.429 lojas em 74 mercados diferentes (H&M,
2020).

No que diz respeito a estratégia de sustentabilidade, a H&M é uma das marcas que mais
tem trabalhado esta questdo. A marca possui uma linha de roupa sustentavel, a H&M
Conscious, e estd a comunicar encarecidamente os seus esfor¢os de sustentabilidade
ambiental e social, principalmente no meio online. O grupo H&M, que além da marca
H&M, inclui também as marcas COS, Weekday, Monki, H&M HOME, & Other
Stories, ARKET e Afound, tem a sua propria fundacdo global sem fins lucrativos, a

H&M Foundation, que tem como missdo ajudar a proteger o bem-estar da humanidade

29



e a tornar a industria da moda mais responsavel e amiga do ambiente. O grupo tem
varias colaboragGes e parcerias com ONG, como a Fundagdo Ellen McArthur,
IndustriAll, WWF e UN Global Compact (H&M, 2020). Além disso, patrocina alguns
eventos de sustentabilidade, como o Copenhagen Fashion Summit. O grupo esta listado
em varias entidades que reconhecem empresas com preocupacdo ambiental e social,
como Dow Jones Sustainability Index, Fashion Transparency Index, FTSE4Good,
Sustainable Cotton Ranking, e foi também premiado no Corporate Responsibility

Reporting Awards, em 2018.

2.7.1.1 Produto verde

O algoddo, como recurso renovavel, € o principal material usado como matéria-prima na
industria téxtil. No entanto, produtos quimicos e pesticidas sdo amplamente usados no
cultivo de algodao. Por outro lado, o algoddo organico é cultivado sem o uso de
pesticidas ou fertilizantes sintéticos, o que reduz o impacto negativo no meio ambiente.
A percentagem de algoddo organico, reciclado ou de outra origem sustentavel, usado
pela H&M foi de 100% em 2020 (H&M Group, 2021).

Além do algodao reciclado a partir de excedentes téxteis, a H&M também usa poliéster
reciclado, poliamida reciclada, plastico reciclado e 13 reciclada nas linhas de produgéo.
A percentagem de materiais reciclados ou de origem sustentavel foi de 64,5% em 2020,
e a meta € atingir 100% até 2030. As vantagens do uso de materiais reciclados incluem
a poupanca de energia e de agua, além da reducdo da emissao de gases do efeito estufa.
Em 2020, a H&M diminui 18% as suas emissfes de CO2 em comparagdo com 2019
(H&M Group, 2021).

Ainda de acordo com a H&M (2021), 17,6% da agua utilizada na producdo esta a ser
reciclada nas suas cadeias de abastecimento, uma meta definida para 2022 e que foi
alcancada em 2020. Além disso, 39% das instalacfes da cadeia de abastecimento do
Grupo H&M implementaram um sistema de recolha de &gua da chuva. A meta é

aumentar esse valor para 50% até 2022.

No que diz respeito as embalagens, a percentagem de materiais reciclados existente na
sua composicdo foi, em 2020, de 50%. A marca tem como objetivo ter embalagens
100% produzidas a partir de materiais reciclados em 2030 (H&M Group, 2021).
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2.7.1.2 Preco verde

Relativamente ao preco, ndo foram encontradas grandes diferencas entre 0s precos das
colecdes sustentaveis e 0s precos das restantes. O preco de umas calgas de ganga da
colecdo Conscious pode variar entre os 19,99€ e os 49,99€, exatamente 0 mesmo que
podem custar umas cal¢as de ganga sem materiais sustentaveis. O preco mais elevado
de uma peca da colecdo Conscious ¢, a data, um casaco de mulher a 149,99€. No
entanto, em colecBes nas quais ndo sdo usados materiais sustentaveis, podemos
encontrar casacos a0 mesmo prego ou superior. A ndo existéncia de um preco premium
nas colecBes sustentaveis, pode levar o consumidor a duvidar da veracidade dos
materiais usados, pois um preco mais elevado em relacdo a alternativa convencional

verifica a exatiddo das caracteristicas verdes dos produtos (Solvalier, 2010).

Em entrevista a Vogue Portugal, a sustainability manager da H&M em Portugal e
Espanha, Nuria Ramirez, afirma que apesar de alguns dos materiais mais inovadores
que a H&M usa serem mais caros, a marca escolheu ndo refletir esse custo no preco
final. A sustainability manager explica ainda que a marca assume este custo extra como
um investimento no negdcio a longo prazo, a medida que ajuda a dar escala a procura de

novos materiais (Vogue Portugal, 2020).

Por outro lado, a H&M usa como estratégia de preco verde, descontos na devolucéo de
roupas usadas e indesejadas, oferecendo um cupdo com 15% de desconto na proxima
compra aos consumidores que entregarem as suas roupas numa das lojas fisicas da

marca.

2.7.1.3 Distribuicéo verde

Em dezembro de 2018, a H&M estabeleceu parceria com DB Schenker, uma empresa
especialista na industria da logistica, que se tornou pioneira em servicos de transporte
sustentaveis. Através de veiculos elétricos, a DB Schenker transporta roupas e
acessorios do centro de distribuicdo da H&M, em Kunshan, para 44 lojas localizadas em
Xangai (DB Schenker, 2019). A H&M, com esta parceria, tem como objetivo tornar a

sua distribuicdo mais amiga do ambiente.

Também em 2020, o Grupo H&M escolheu a Maersk ECO Delivery para reduzir a

pegada de carbono da empresa no transporte. A Maersk ECO Delivery é uma iniciativa
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que torna o transporte maritimo menos prejudicial ao meio ambiente, através do uso de
biocombustivel sustentavel nos navios que transportam mercadoria do Grupo H&M
(Maersk, 2020).

Além destas parcerias, uma das estratégias de distribuicdo verde da H&M é o projeto de
recolha de produtos usados. Os consumidores podem devolver as suas pegas de
vestuario antigas, de qualquer marca e em qualquer condicdo, em todas as lojas da
H&M. Em troca, como ja mencionado anteriormente, os consumidores recebem um
cupdo de desconto para a proxima compra. Ao oferecer este tipo de recompensas, 0s
consumidores menos envolvidos em questdes sustentaveis, sdo incentivados a devolver

0 vestuario que ja ndo usam.

2.7.1.4 Comunicacao online verde
a) Website H&M

Para a elaboracdo da andlise do website, utilizou-se o website portugués da marca,

correspondendo ao URL https://www2.hm.com/pt_pt/index.html.

No menu de navegacdo encontramos sete habituais sec¢fes, nomeadamente “mulher”,
“homem?”, “divided”, “bebé”, “crian¢a”, “H&M HOME " e “promoc¢des”, assim como
nos deparamos com uma seccao exclusivamente dedicada a sustentabilidade, conforme

se pode ver na figura 1.

Servigo de Atendimento ao Cliente  Newsletter  Localizarumaloja 000 U inicior sesséo @anaritns [7] Saco de compras(a)
#M

Mulher Homem Divided Bebé Crianga H&MHOME Promogdes Sustentabilidade (QQ Pesquisar produtos

Figura 1. Menu de navegagdo do website da H&M.

Fonte: www.hm.com (2021).

Acedendo a secgdo “‘sustentabilidade”, verificamos a existéncia da politica de
Responsabilidade Social Corporativa da marca, com foco nas areas de agua e
saneamento, educacdo e meio ambiente, e empoderamento e sustento. A H&M divide a

abordagem de sustentabilidade em oito topicos sob o nome de campanha “Let’s
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change ”, como pode ser observado na figura 2. Cada topico possui uma pagina propria

no website, na qual a marca explica o objetivo da iniciativa e que ac¢Oes estdo a ser feitas

para alcanga-la:

Let’s innovate, concentra-se na inovagéo de novos materiais e na parceria entre o
Grupo H&M e a Better Cotton Initiative na obtencdo de recursos sustentaveis.
Let’s clean, tem como objetivos reduzir e evitar produtos quimicos prejudiciais,
0 uso de combustiveis fosseis e embalagens de uso Unico, a fim de proteger o
meio ambiente.

Let’s be transparent, fornece informagdes sobre a composi¢do dos produtos, o
pais de producdo dos mesmos e com quais fornecedores a H&M estd a
colaborar.

Let’s be conscious, incentiva 0s consumidores a comprar produtos mais
sustentaveis.

Let’s be fair, enfatiza o trabalho em conjunto com os fornecedores, para garantir
melhores condi¢des de vida e trabalho para os seus trabalhadores.

Let’s be for all, abraga a diversidade e promove a igualdade de género.

Let’s take care, educa 0s consumidores sobre como cuidar das suas roupas de
uma forma ecologicamente correta.

Let’s close the loop, trata-se de um projeto que tem como objetivo recolher

roupas indesejadas nas lojas fisicas da H&M para fins de reciclagem.

Estas séo, entdo, as principais ideias de sustentabilidade da H&M.
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Let's

O caminho para as
escolhas sustentaveis?
Comprar artigos
Conscious.

>

be conscious

Connosco, é muito fécil
saber onde as suas
roupas sdo fabricadas.

>

Lave menos, repare,
recicle e repita.

be transparent take care

Figura 2. Tdpicos da campanha Let’s Change.

Fonte: www.hm.com (2021).

Para além da seccdo principal, também existe a subseccdo denominada
“sustentabilidade™, inserida nas seccGes de “mulher”, “homem”, “crianca” e “H&M
HOME”. Nesta subseccdo € possivel encontrar os produtos da colegdo Conscious e 0

conceito H&M Take Care.

As colecBes Conscious (figura 3) apresentam uma vasta gama de produtos em varios
conceitos, desde basico, denim e classico. Segundo as informacdes existentes no website
da marca, os produtos Conscious sdo produzidos com pelo menos 50% de materiais

mais sustentaveis, como algodado organico ou poliéster reciclado.
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Novidades

Ver todos

Roupa

Sapatos e acessérios

Beleza

oo
187 Artigos  Modelo Produto  [J BB
Trending Now
Trend edit

Msica, Filmes e Logétipos

Comprar por produto

Vestidos

Camisas e Blusas

Roupa e acessérios para cées
Camisolas com Capuz e
Sweatshirts

Fatos de Banho e Biquinis
Calcdes

Calgas

Calcas de Ganga

Macacdes

Saias

Blazers e Coletes

Consciof Netflix x H&M Conscious sc
Vestido com botdes na frente Casaco desportivo Wide High Ankle Jeans Mom High Ankle Jeans

Conscious

Sapatos

Figura 3. Pagina da colecdo Conscious.

Fonte: www.hm.com (2021).

A H&M também procura educar os consumidores a tratar das suas roupas de uma forma
ecologicamente mais correta, através da H&M Take Care (figura 4). Esta iniciativa
oferece varios tutoriais de DIY, como por exemplo, reparar e reutilizar roupas, ou
informacBes sobre como lavar as roupas de forma sustentavel. A H&M categoriza as
dicas H&M Take Care da seguinte forma: inspiracdo e DIY, reparar e cuidar, lavagem e
tratamento de manchas. As informacgdes fornecidas pela H&M Take Care tém como
objetivo promover a sustentabilidade e a moda circular, incutindo o consumidor a

melhorar a vida Util das suas roupas (Vogue Portugal, 2020).
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H&M Take Care

Dicas e sugestdes sobre como reparar, refazer e atualizar as suas roupas
para que durem mais tempo.

Q. Gy

Pesquisar Inspirag8o  Reparar  Lavagem
e DIY e cuidar

Livre-se da maquilhagem Calgas de ganga perfeitas Lave com dgua fria
Nao 51/79 Nao 76/79 Né&o 5/79

Figura 4. Iniciativa H&M Take Care.

Fonte: www.hm.com (2021).

Por fim, no rodapé do website, existe uma hiperligacdo denominada sustentabilidade,
que nos direciona para o website do grupo H&M, onde € possivel encontrar todas as
informacgdes sobre a estratégia de sustentabilidade do grupo, assim como todos 0s
Relatorios de Sustentabilidade, desde o ano 2002 até 2020.

b) Blogue H&M

No website da H&M podemos encontrar a Magazine (figura 5), uma espécie de blogue,
onde a marca publica noticias sobre as Ultimas colecGes, entrevistas com celebridades,

tendéncias e projetos da marca.

Entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, a H&M fez 19 publicacdes na Magazine, das
quais 9 foram sobre assuntos relacionados com sustentabilidade. A marca publicou
noticias sobre as colegdes sustentaveis Lee x H&M, Edition By Héctor Bellerin,
Innovation Science Story, Innovation Colour Story e GoodNews x H&M. Nestas
publicacbes, a marca enfatizou os materiais sustentaveis usados na producdo das
colecdes, o que significa que recorreu ao uso de other-benefit appeals. Nas restantes
publicagdes, encontramos noticias sobre o projeto Looop e a iniciativa Role Models,

assim como uma entrevista com a ativista Zinnia Kumar.
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MAGAZINE

A WORLD OF INSPIRATION
READ H&M MAGAZINE

(f

INSIDE H&M INSIDE H&M INSIDE H&M

Sabyasachi x H&M Under the loupe: TOGA Brock Collection x H&M
ARCHIVES x H&M

Read The Story > Read The Story > Read The Story >

Figura 5. Pagina inicial da Magazine.

Fonte: www.hm.com (2021).

c) Newsletter H&M

Através do website da H&M, é possivel subscrever a sua newsletter. Para que fosse
possivel analisar esta ferramenta, foi feita a subscricdo no dia 20 de abril de 2021.
Desde esta data até 31 de julho do mesmo ano, a marca enviou 37 newsletters, das quais

6 contiveram contelido relacionado com sustentabilidade.

Em duas das newsletters, a marca comunicou uma colecdo de fatos de banho mais
sustentaveis e a colecdo de verdo 2021 (figura 6), toda produzida com materiais mais
sustentaveis. Em ambas, a marca tanto usou self-benefit appeals como other-benefit

appeals.

Como atributos do produto que beneficiam os préprios consumidores, a marca realgou a
praticidade dos fatos de banho e a leveza das pecas da colecdo de verdo 2021. Por outro
lado, como atributos do produto que beneficiam o meio ambiente, a marca realgou a

sustentabilidade dos materiais usados em ambas as colegoes.
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Top em mistura de ly,

Para um verao mais
sustentavel

A estag@o do sol vai ser ainda melhor este ano: toda a nossa
colegao de verao € produzida com materiais mais sustentaveis.
E mais uma razdo para adorarmos estes artigos essenciais

descontraidos.

Figura 6. Exemplo da newsletter H&M.

Fonte: Newsletter da H&M (2021).

Relativamente as restantes newsletters, a marca comunicou o projeto H&M Take Care,
a campanha Let’s Change e apelou a reciclagem do vestuério (figura 7), importante para

tornar a moda circular e menos prejudicial ao meio ambiente.
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A moda nao deve
acabar no lixo

Para que a moda possa ser circular, as roupas nao
devem acabar no lixo. O mais provavel é que sejam
queimadas ou enviadas para um aterro — o que é uma
ma noticia para o planeta. Ao reciclar as roupas que
ja ndo quer esta a ajudar-nos a fechar o ciclo na
moda. Aceitamos quaisquer téxteis, de qualquer
marca, em todas as nossas lojas.

Figura 7. Exemplo da newsletter H&M.

Fonte: Newsletter da H&M (2021).

d) Redes Sociais H&M

Nas redes sociais, a marca tem uma presenca assidua no Instagram, Facebook, Twitter e
YouTube. A H&M comunica todas as suas iniciativas e colegdes sustentaveis através
das redes sociais, usando varias vezes celebridades e influenciadores da area, como

ativistas ambientais.

Rede Social Instagram

Relativamente a rede social Instagram, foram analisadas as paginas H&M (@hm) e
H&M Man (@hm_man), ambas oficias da marca. A anélise refere-se a conteddo
publicado entre 1 de janeiro e 31 julho de 2021.
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Rede Social Instagram: pagina H&M (@hm)

Nesta pagina, entre as datas referidas, houve 421 publicacdes de feed, das quais 40
foram sobre sustentabilidade. Estas publicagdes promoveram as colecdes Lee x H&M,
Innovation Science Story, GoodNews x H&M, Innovation Colour Story e os projetos
Looop e The Small Things. Na pagina é também possivel encontrar, nos destaques,

instastorys sobre o projeto Looop e um IGTV sobre a colecdo Innovation Science Story.

Colecdo Lee x H&M

Na comunicacgdo da colecdo Lee x H&M, a H&M fez 9 publicacbes no feed, tanto em
formato fotografia como em formato video. Nestas publicacdes, a marca recorreu a trés
influenciadoras: Zinnia Kumar, modelo e ativista; Alima Lee, artista; e Deba Hekmat,
modelo. As trés ttm em comum a preocupacdo pelo meio ambiente, uma voz ativa nas

redes socias e conseguem alcancar um grande nimero de seguidores.

Nesta campanha cada uma das influenciadoras conversou com alguém pertencente a
marca, nomeadamente: Harsha Vardhan, sustainability manager global production;
Giorgina Waltiers, transparency lead; e Helena Helmersson, CEO da marca. Nestas
conversas a base foi a transparéncia, nas quais as influenciadoras demonstraram as suas
preocupac0es, tentando perceber o que é que a marca esta a fazer para se tornar mais
sustentavel e de que maneira a colecdo Lee x H&M contribui para a mudanc¢a que é
necessaria acontecer na indudstria da moda. Deste modo, as trés influenciadoras foram a
representacdo do novo tipo de consumidor de moda, aquele que é consciente dos
impactos negativos desta inddstria no meio ambiente e que quer saber onde, como e

com que materiais foi produzido o vestuario.

Toda a campanha aborda a preocupacdo ambiental e a atitude a ter para melhorar o
futuro do nosso planeta, passando para o consumidor a mensagem de que é importante
questionar a origem do vestuario que se compra e sermos ativos nesta mudanca da
industria. Toda a campanha se foca na sustentabilidade do nosso planeta e nas
caracteristicas da colecdo que beneficiam o meio ambiente, tratando-se, portanto, de

uma campanha que recorre a other-benefit appeals.
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No Instagram da H&M, as publicacdes em video contém apenas algumas partes das
conversas, as versdes completas podem ser vistas no Instagram pessoal de cada
influenciadora ou no canal de YouTube da marca.

=, §
2.4
©QvY

366 322 visualizagées

hm Zinnia Kumar joined the conversation and had a little chat with
our CEO about the future of fast fashion. Wanna see the whole
thing? Go to @zinniakumar. #LEExHM #HM @leejeans
@leejeanseurope

Figura 8. Publicacéo no feed sobre a colecdo Lee x H&M.

Fonte: Instagram @hm (2021).

Innovation Science Story e Innovation Colour Story

A H&M Innovation é um recente conceito da marca que tem como objetivo fazer a
industria da moda evoluir num sentido mais sustentavel para o planeta, através de
materiais, tecnologias e processos de producdo que diminuem 0s impactos negativos
desta inddstria no meio ambiente. A H&M Innovation tem atualmente duas colecdes, a

Science Story e a Colour Story.

Para comunicar estas duas colec¢Ges, a marca fez 14 publicaces no feed e um video no
IGTV. Nas publicacGes, a H&M recorreu a um conjunto de videos com modelos a usar

as roupas, nos quais aparece uma frase que comega com “l am” e termina com alguma
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caracteristica das pecas da colec¢do. “I am the solution” e “I am rescued from oceans”
sdo exemplos dessas frases, que transmitem a ideia de que as pecas tém as
caracteristicas que sdo necessarias para que uma colecdo seja sustentivel. Nas
descri¢des das publicagdes, podemos encontra frases como “Desserto é um couro vegan
feito a partir de cactos de pera espinhosa. E cruelty-free e requer pouca &gua para
produzir” e “E feito com Naia Renew, um fio celulésico feito de fibra de madeira de

origem sustentavel e de residuos de plastico reciclado”.

Relativamente ao video publicado no IGTV, trata-se de uma conversa entre a creative
advisor da marca, Ann-Sofie Johansson e a designer da colecdo, Ella Soccorsi. Nesta
conversa, 0 tema principal sdo os materiais usados para produzir a colecdo, qual a sua

origem, porque é que sdo inovadores e menos prejudiciais ao meio ambiente.

Em toda a campanha, desde os videos publicados no feed, as descri¢des das publicacdes,
até ao video no IGTV, a marca enaltece os beneficios que a cole¢do tem para 0 meio

ambiente. Deste modo, esta-se perante uma comunicacdo que usa other-benefit appeals.

Qv . W

51152 gostos

hm We're wearing cactus this season. §, Desserto® is a vegan
leather made from prickly pear cactus. It's cruelty-free and requires
very little water to produce. Try it out yourself with Science Story’s
acid yellow statement sandals and rhinestone-enhanced cuff
bracelet. The collection launches 18 March at hm.com (1 April in the
= & I#l). #HM #iamthefuture

Figura 9. Publicagdo no feed sobre a colecdo Innovation Science Story.

Fonte: Instagram @hm (2021).
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Projeto Looop

Para comunicar o projeto Looop, a H&M juntou-se a atriz Maisie Williams,
mundialmente conhecida e uma voz ativa em questdes como empowerment feminino,
sustentabilidade e diversidade. Num video bastante criativo, a atriz explica como é que
funciona a tecnologia Looop, a0 mesmo tempo que passa a mensagem de que tal como a
tecnologia evolui, nds também podemos e devemos evoluir, tendo atitudes que podem
ajudar o futuro do nosso planeta, nomeadamente através da reciclagem de roupa. A
H&M com esta campanha quer transmitir a ideia de que a mudanca da inddstria da
moda ndo passa sO pelas atitudes das marcas, mas também pelas atitudes de todos 0s
consumidores. Assim, através da atriz Maisie Williams e da mensagem criada, a H&M
tem como objetivo chegar ao maior nimero de pessoas possivel, a fim de encoraja-las a

reciclar e reutilizar as suas roupas em vez de as colocar no lixo.

Além das publicacbes no feed, a H&M publicou também varios instastorys sobre o
projeto, nomeadamente com videos feitos por quatro ativistas: Jane Goodall, SZA, Vic
Barrett,e Andreea Diaconu. Nestes videos, os ativistas falam das suas experiéncias

positivas ao reutilizar roupas, incentivando os consumidores a fazer o mesmo.

A marca criou ainda uma ilha no jogo virtual “Animal Crossing”, com o avatar da
Maisie Williams e de Pascal Brun, global sustainability manager da H&M. A ilha,
intitulada “H&M Looop Island”, teve como objetivo educar e inspirar 0s consumidores
para 0 mundo da reciclagem. O jogo mostrava como seria viver num mundo sustentavel
e era possivel simular a reciclagem das roupas a partir da tecnologia Looop. A
comunicacdo deste jogo no Instagram foi feita através de uma publicagdo no feed e de 8
instastorys, atualmente em destaque.
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toirecycle

and makeinew, fabrics fromjoldyfabrics.
A

Qv W

447 395 visualizagdes

hm Wait, is that @maisie_williams? And is she loooping herself into
an avatar? Yep, it's happening!!! @ € &

Figura 10. Publicacdo no feed sobre o projeto Looop.

Fonte: Instagram @hm (2021).

The Small Things

Para comunicar a série The Small Things, a H&M publica no feed uma pequena parte de
alguns episodios, que se encontram completos no YouTube. Em cada publicacdo é
revelado o tema que sera abordado, causando curiosidade no consumidor e vontade de
ver mais. Esta série sera analisada com mais detalhe posteriormente, na anéalise da rede

social YouTube.

Rede social Instagram: padgina H&M Man (@hm man)

No Instagram da H&M Man, igualmente entre janeiro e julho de 2021, foram feitas 273
publicacdes no feed, das quais 30 foram relacionadas com sustentabilidade. A marca
promoveu as colecBes Lee x H&M, Edition By Héctor Bellerin, GoodNews x H&M e
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100% recycled swimwear. Além do contetdo criado no feed, foram também feitos

instastorys sobre as 4 colegoes.

Lee x H&M

A comunicacdo desta colecdo na pagina H&M Man foi bastante semelhante a
comunicagdo da colecdo na pagina H&M. A marca usou 0 mesmo tipo de conteudo e a
mesma mensagem, através de 8 publicacBes no feed e 23 instastorys, atualmente em
destague. No entanto, na pagina H&M Man foram usados dois influenciadores, o
modelo Peter Dupon e o designer e ativista Avery Ginsberg, ambos com preocupacoes
ambientais e ativistas em questdes de sustentabilidade. As conversas destes dois
influenciadores foram com Pascal Brun, global sustainability manager da H&M, e

Victoria Allen, designer da colecdo Lee x H&M.

« Jeans made from
100% sustainably
sourced materials.

< il
Qv . N

5936 gostos

hm_man Out now: Lee x H&M — a more sustainable denim
collection, designed and crafted with the future in mind. #LEExHM
#HM @leejeans @leejeanseurope

Figura 11. Publicacdo no feed sobre a cole¢do Lee x H&M.

Fonte: Instagram @hm_man (2021).
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Edition By Hector Bellerin

Para comunicar esta colecdo, a H&M fez 8 publicacdes no feed e 58 instastorys. No
feed, uma das publicacbes foi em formato video, no qual o futebolista Héctor Bellerin
fala sobre o significado que a sustentabilidade tem para ele, dando enfoque a
importancia da sustentabilidade social. As restantes publica¢des, em formato fotografia,
mostram as pecas da colecdo e as descri¢cbes contém a composicdo de cada uma dessas
pecas. Tanto o video como as fotografias sdo bastante simplistas, num cenério
monocromatico, o que vai de encontro & mensagem que a marca pretende passar com a

colecdo, de transparéncia e intemporalidade.

Relativamente aos instastorys, através dos destaques, podemos aceder a uma variedade
de conteudo criado pela marca. Num dos destaques, denominado “EditionByHéctor”,
encontramos uma comunicacdo bastante semelhante a do feed, com um video do
futebolista e fotografias das pecas de roupa. Num outro destague, com 0 nome
“Interview”, temos uma conversa entre Héctor Bellerin e o chefe de design de roupa
masculina, Ross Lydon. Os dois falaram do processo criativo que existiu para criar a
colecdo, mas nao fizeram qualquer referéncia as caracteristicas sustentaveis da mesma.
O terceiro destaque sobre esta colec¢ao, tem como titulo “AMA w/ Héctor”, ¢ trata-se de
um conjunto de instastorys nos quais o futebolista responde a perguntas feitas pelos
seguidores. Algumas dessas perguntas foram sobre a sustentabilidade da colecéo, o que

permitiu comunicar mais uma vez as suas caracteristicas sustentaveis.

Toda a comunicacdo da colecdo Edition By Héctor Bellerin foi focada nos materiais
usados na producdo das pecas, exclusivamente criadas com materiais mais sustentaveis.

Concluimos, assim, que a campanha usou other-benefit appeals.
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11 714 gostos

hm_man Blazer: 100% organic cotton shell. 100% recycled
polyester lining. Trousers and tank: 100% organic cotton. Out now.*
#HMMan #EditionByHéctorBellerin

Figura 12. Publicacéo no feed sobre a colecdo Edition By Héctor Bellerin.

Fonte: Instagram @hm_man (2021).

Colec@o GoodNews x H&M

A colecdo GoodNews x H&M surge de uma parceria entre a H&M e a marca de calgado

sustentavel GoodNews.

Para promover esta colecdo, a H&M fez 4 publicacbes no feed. Estas publicagdes sao
fotografias de modelos internacionalmente conhecidos a usarem um par de sapatos da
colegdo. As fotografias s&o em cenéarios da natureza, com predominéncia da cor verde,
passando a mensagem de que o cal¢ado da colecdo GoodNews x H&M deixa uma menor
pegada ecoldgica. Duas das descri¢gdes de publicacdo sdo: “O tamanho do meu sapato ¢
45, mas a minha pegada ¢ menor” e “Sapatilhas inovadoras feitas para um amanha
melhor e mais brilhante”, inspirando os consumidores a fazerem compras de produtos

sustentaveis para que o futuro do nosso planeta seja melhor.
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No perfil da H&M Man existe também um destaque de histérias denominado
“GoodNews x H&M”, no qual existem 8 instastorys. Dois deles sdo um video
promocional da colecdo com link de acesso a uma noticia sobre a mesma, na
“Magazine”, uma revista virtual da H&M. As restantes sdo partilhas de publica¢des de

influenciadores a usar sapatilhas da colecéo.

Por ser uma comunicagdo que enfatiza as caracteristicas do produto que beneficiam o

meio ambiente, esta-se perante uma campanha com other-benefit appeals.

8225 gostos

hm_man High fashion by @des.qua feat. #GoodNewsxHM kicks.
“My shoe size is 45, but my footprint is smaller.” #HMxME #HMMan
#regram #GoodNewslondon #GoodNewsshoes
#GoodNewssneakers

Figura 13. Publicacéo no feed sobre a colecdo GoodNews x H&M.

Fonte: Instagram @hm_man (2021).

Colecao 100% recycled swimwear

Para comunicar a colecdo 100% recycled swimwear, a H&M fez 10 publica¢Ges no feed

e 28 instastorys, que podem ser encontrados no destaque “Swimwear”.

A marca usou a mesma campanha nas publicacdes de feed e nos instastorys, na qual
contou com a presenca de 3 surfistas e 1 skater. Estes desportistas tém uma grande
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ligacdo com a natureza, principalmente com o mar, no caso dos surfistas. Esta ligacéo
faz com que tenham mais preocupacdo com 0 meio ambiente e a sua sustentabilidade.
Tal pode ser confirmado com frases ditas pelos préprios e usadas como descri¢do de
algumas publica¢des, como “Enquanto surfista, quero proteger os nossos oceanos da
polui¢ao. E mudar para materiais reciclados ¢ um passo na dire¢do certa”. Deste modo,
a escolha destes 4 atletas traz credibilidade e confianca as caracteristicas sustentaveis da

colecgdo que estdo a comunicar.

Nesta campanha, o principal foco sdo os materiais usados na producdo da roupa de
banho, que sdo 100% reciclados. O uso destes materiais € um fator que beneficia 0 meio
ambiente, portanto, esta-se perante uma campanha que usa other-benefit appeals.

4255 gostos

hm_man Meet @khairildoje, a diver, surfer and café owner living in
Cherating, Malaysia. "We should all change to recycled swimwear,
to support the reduction of waste.” Collection available now.
#HMMan

Figura 14. Publicacéo no feed sobre a cole¢do 100% recycled swimwear.

Fonte: Instagram @hm_man (2021).
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Rede Social Facebook

No Facebook da H&M, entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, foram feitas 254
publicacbes, das quais 53 foram relacionadas com sustentabilidade. Entre as datas
referidas, foram comunicadas as colec¢des sustentaveis Lee x H&M, Innovation Science
Story, Innovation Colour Story, Edition By Héctor Bellerin, GoodNews x H&M e 100%
Recycled Swimwear. O contetdo publicado para comunicar estas colecdes no Facebook

foi 0 mesmo publicado no Instagram, anteriormente analisado.

Entre todas as publica¢des do Facebook, cuja predominancia é a promog¢édo dos produtos
da marca de acordo com as suas caracteristicas sustentaveis, destaca-se uma publicacédo
na qual a marca demonstra a sua preocupacao ambiental sem fazer referéncia a qualquer
produto ou servico (figura 15). Nessa publicacdo, a H&M afirma que o valor de venda
dos sacos de compras serdo doados a instituices que apoiam causas climéticas e

ambientais.

#M H&M @

107 - @
A partir de hoje, e por motivos legais, a H&M ndo podera
oferecer os seus sacos de compras nas lojas, mas
doaremos o valor de venda dos mesmos a instituigdes
que apoiam causas climaticas e ambientais. |
#HM

Comentario... @

Figura 15. Exemplo de publicacéo no Facebook.

Fonte: Facebook H&M (2021).
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Rede Social YouTube

No canal de YouTube da H&M destacam-se dois conjuntos de videos relacionados com

sustentabilidade, a série The Small Things e os videos Lee x H&M — The Converstions.

The Small Things é uma série que pretende educar os consumidores relativamente a
questdes de sustentabilidade, demonstrando acfes e inovacbes que ajudam a tornar o
futuro do planeta mais sustentavel. A série, apresentada pela modelo Alva Claire, ja
conta com 12 episodios, nos quais foram abordados temas como: moda circular, o
impacto negativo da ganga no meio ambiente, o uso de materiais & base de cactos,
simulacdo de roupas em 3D, e acdes que a H&M esta a ter para se tornar mais amiga do
ambiente. O video com maior nimero de visualizagdes, cerca de 11 mil, é o episodio
que conta com a presenca de Joe Black, uma famosa drag queen, e que aborda a questédo
do upcycling, isto é, dar um novo propésito ou funcdo a um produto que seria

descartado.

Além da série The Small Things, no canal é também possivel encontrar todos os videos,
5 no total, das conversas sobre sustentabilidade criadas na campanha da colecéo Lee x
H&M. O video com maior nimero de visualizacdes, a volta de 74 mil, é a conversa

entre 0 modelo Peter Dupon e Pascal Brun, Global Sustainability Manager da marca.

Rede Social Twitter

Na sua conta de Twitter (@hm), entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, a H&M fez
um total de 79 tweets, dos quais 14 foram relacionados com sustentabilidade. Nestas
publicacBes, a marca comunicou as cole¢des 100% recycled swimwear e Lee x H&M,
assim como a série The Small Things e o projeto Role Models.

O conteudo publicado no Twitter, € 0 mesmo que se encontra publicado nas paginas de

Instagram da marca, anteriormente analisadas.
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H&M @
# @hm

“As a surfer, | want to protect our
oceans from reef-damaging pollution.
And making the change to recycled
materials is a step in the right
direction.” @alikamock lives in North
Shore Oahu, Hawaii. #HMMan
hm.info/60134Mqzb

Traduzir Tweet

Figura 16. Tweet sobre a colegdo 100% recycled swimwear

Fonte: Twitter @hm (2021).

2.7.2 Caso Levi’s

A Levi Strauss & Co. (LS&CO) é uma empresa com sede em Sdo Francisco, na
Califérnia, e estda no ramo do vestuario hd mais de um século e meio. A empresa
inventou a peca de roupa jeans, tornando mesmo o nome Levi’s sindnimo do produto

em todo 0 mundo.

A historia da empresa comega em 1853, quando Levi Strauss, nascido na Baviera, se
mudou para Sao Francisco para abrir uma filial do negécio da familia, a Levi Strauss &
Co. Esta vendia roupas, botas e outros produtos para as pequenas lojas de retalho do

Oeste Americano.

Mais tarde, em 1873, Jacob Davis, um alfaiate de Nevada, juntou-se a Levi Strauss para
criar umas calcas de maior resisténcia e feitas de ganga azul verdadeira. Em maio de
1873, o Escritorio de Marcas e Patentes dos EUA concede a patente a Levi Strauss &

Co. e a Jacob Davis pela invencdo. Foi assim que nasceram as famosas “jeans originais
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e auténticos”, originalmente chamadas de “XX”, e que mais tarde viriam a ser
renomeadas para “501”. As jeans tornaram-se extremamente populares e comegaram a
representar uma auténtica experiéncia americana, levando a marca a expandir a sua
linha de produtos, para incluir camisas, casacos e outros itens de vestuario. Em 1928, a
LS&CO regista o nome Levi’s como uma marca comercial. Atualmente, a Levi’s € um

dos maiores icones de vestuario do mundo.

No que diz respeito a sua estratégia de sustentabilidade, a marca tem investido cada vez
mais no uso de materiais reciclados, como na criacdo da colecdo Levi's Wellthread, e
em processos de producdo com menor uso de dgua, como o processo Water<Less. A
Levi’s destaca a durabilidade dos seus produtos como a caracteristica mais importante
no alcance de uma industria da moda mais sustentavel. O grupo LS&CO administra,
também, a sua prépria fundacéo, a Levi Strauss Foundation, cuja missdo é promover 0s
direitos humanos e o bem-estar de pessoas carenciadas que se encontrem em locais onde
a Levi Strauss & Co. tem presenca comercial. A empresa é ainda membro de vérias
iniciativas de sustentabilidade ambiental, como a Better Cotton Initiative, a Sustainable

Apparel Coalition e a United Nations Global Compact.

2.7.2.1 Produto verde

Na sua produgdo, a matéria-prima que a Levi’s mais utiliza ¢ o algoddo, com uma
percentagem de 91% de todos os materiais usados. Com o objetivo de encontrar fontes
mais sustentaveis de algoddo, a marca trabalha com a Better Cotton Initiative, que ajuda
0s agricultores a encontrar métodos mais eficientes no cultivo de algoddo. No final de
2019, cerca de 83% do algodao da Levi’s vinha de fontes mais sustentaveis, como
agricultores BCI, fazendas de algod&o organico ou fornecedores de algoddo reciclado. A

Levi’s pretende atingir os 100% num futuro proximo (Levi Strauss & Co., 2020).

A marca encontra-se também a criar novas estratégias de fibra e tecido, que podem
levar a producdo de pecas mais sustentaveis. Exemplo disso, é a colecdo Wellthread,
que é produzida com canhamo suavizado, uma fibra de canhamo alimentada pela chuva
e que, portanto, requer menos agua e pesticidas para ser cultivada em comparagdo com
0 algoddo. Esta colecdo foi também a primeira a ser produzida com técnicas Water <
Less (Levi Strauss & Co., 2020).

53



Introduzidas pela primeira vez em 2011, as técnicas de acabamento Water < Less da
Levi’s requerem menos 50% da dgua que um acabamento tradicional requer, tendo ja
ajudado a economizar mais de 3,5 bilhGes de litros de &gua. No final de 2019, 69% dos
bottoms products da Levi’s — isto &, jeans, calcas, cal¢bes e saias — foram feitos com
técnicas Water < Less (Levi Strauss & Co., 2020).

2.7.2.2 Preco verde

Para analisar a existéncia de uma estratégia de preco verde, recorremos a comparacao
entre 0 preco mais elevado de uma peca sustentavel e o preco mais elevado de uma peca

nao sustentavel.

Na seccdo “mulher”, as pecas sustentaveis mais caras sdo umas jeans da colecdo Levi's
Made & Crafted Barrel e um casaco da colecdo Levi’s Wellthread, ambas a 150€. Ao
pesquisar pelas pegas ndo sustentaveis, as jeans mais caras t€ém um pre¢o de 230€ e o

casaco mais caro custa 89€.

Na seccdo “homem”, a peca sustentavel mais cara sdo umas jeans da colecdo Levi's
Vintage Clothing 501 1947, cujo prego ¢ 240€. Por outro lado, na secg¢@o das jeans nao
sustentaveis, as mais caras sdo da mesma cole¢do e tém um prego de 290€. Apesar de
umas das jeans se encontrarem na sec¢do “comprar sustentavel”, ndo ¢ feita qualquer

referéncia as suas caracteristicas sustentaveis na descricdo do produto.

Assim, ndo foi encontrada a existéncia de um preco premium nas colecdes sustentaveis.
Esta inexisténcia pode levar o consumidor a duvidar da veracidade dos materiais
usados, pois um preco mais elevado em relacdo a alternativa convencional verifica a

exatidao das caracteristicas verdes dos produtos (Solvalier, 2010).

2.7.2.3 Distribuicéo verde

A Levi’s, na sua estratégia de distribuigdo verde, conta com um projeto de recolha de
produtos usados. A marca juntou-se ao programa Blue Jeans Go Green da Cotton
(Hayes, 2019), uma iniciativa focada na reciclagem de jeans, nos Estados Unidos da
Améria e no Canada, e a outras organizacfes em diferentes paises para recolher roupas

usadas.
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Assim, em algumas lojas Levi’s podemos encontrar uma caixa de reciclagem onde os
consumidores podem deixar qualquer peca de ganga de qualquer marca, para dar-lhe
uma nova vida. Esta nova vida pode ser como material para isolamento de edificios, ou
outros projetos voltados para a comunidade, como bibliotecas, hospitais e escolas. Em
troca, os consumidores receberdo um desconto de 20% numa compra na loja (Levi
Strauss, 2019). Através deste projeto, a marca ja reutilizou 132899 jeans, impedindo

que se tornassem em residuos de aterro.

Além disso, por volta de 2007, a Levi Strauss & Co. comecou a discutir como poderia
tornar-se mais sustentavel e eficiente. A empresa percebeu que 40% da sua pegada de
carbono vinha dos seus centros de distribuicdo. Devido a isto, em 2010, a empresa
comecou a realizar mudancas no Centro de Distribuicdo Sky Harbor, através da
instalacdo de varios ventiladores que ajudam a manter as temperaturas baixas e da
converséo do telhado todo preto em branco, uma cor mais refletora. O vice-presidente
da sustentabilidade da Levi Strauss & Co., Michael Kobori, afirmou que o Centro evita
mais de 90% dos seus residuos de aterro através de reciclagem ou compostagem. Com
isto, em 2016, o Centro de Distribuicdo Sky Harbor foi homenageado com o prémio
"Platinum Leadership in Energy and Environmental Design” do US Green Building
Council, pelo seu papel na reducdo das emissbes de carbono e na melhoria da
sustentabilidade do meio ambiente (Lochhead, 2016).

2.7.2.4 Comunicacao online verde
a) Website Levi’s

Para a elaboracdo desta analise, foi usado o website portugués da marca Levi’s

(www.levi.pt/pt). Ao entrar no website, deparamo-nos com 7 sec¢fes no menu de

navegacao: “o que ha de novo”, “jeans”, “mulher”, “homem”, “crianca”, “501”, e “Love
Levi’s”. Apesar de ndo se perceber de imediato, a sec¢do Love Levi’s é o local onde

podemos encontrar a Politica de Sustentabilidade da marca.

Ao aceder a pégina inicial da sec¢do Love Levi’s, verificamos a existéncia de um
conjunto de artigos sobre iniciativas ambientais e comunitarias (figura 17).

Relativamente as iniciativas ambientais, temos:
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e Water < Less Inovacdo, um conjunto de técnicas de producdo que utilizam
menos agua.

e Iniciativa Better Cotton, uma iniciativa que ensina os agricultores a usarem
menos agua, pesticidas, inseticidas e fertilizantes sintéticos na cultura do
algodéo.

e Triagem de produtos quimicos, um método que examina cada substancia antes
de entrar na cadeia de abastecimento, o que permite identificar as melhores
alternativas e eliminar substéncias potencialmente perigosas.

e Responsible Down Standard, um método que certifica que a proveniéncia das
penas usadas nos produtos sdo de animais que ndo sofreram ou foram
alimentados a forca.

e Authorised Vintage & Re/Done, uma colecdo de jeans vintage renovados pela
Re/Done.

g
w 0 QUE HA DE NOVO JEANS MULHER HOMEM CRIANGA 501® LOVE LEVI'S® € Q ﬁ

AMBIENTE COMUNIDADE

— ——

—— e

_ = ——— — —

WATER<LESS® INOVACAO INICIATIVA BETTER COTTON

Técnicas de produgdo que usam muito Culturas de qualidade para beneficiar o meio
menos dgua do que os métodos tradicionais. ambiente e os agricultores. Ler Mais >

LMy

Figura 17. Sec¢do Love Levi'’s.

Fonte: levi.pt (2021).

Para além da seccdo inicial da Love Levi’s, temos um conjunto de subseccdes (figura
18), sendo que quatro sdo sobre a sustentabilidade da marca: “Sustentabilidade”, “Buy
Better. Wear Longer”, “Water < Less” e “Levi’s WellThread”.

56



m O QUE HA DE NOVO JEANS MULHER HOMEM CRIANGA 501® LOVE LEVI'S® Pesquisa Q @

DESTAQUE
Sustentabilidade

Buy Better. Wear Longer.

WATERCLESS®

Levi's® 247
0Os Nossos Valores
A Tua Voz, As Tuas Regras

Levi's® Portugal Beauty of
Becoming x Pride

Levi's® Tailor Shop

Talk to a Stylist

4 Deixa uma mensagem

Figura 18. Subsecg¢des Love Levi'’s.

Fonte: levi.pt (2021).

Na subsec¢do “Sustentabilidade” (figura 19), a marca explica que praticas e métodos
utiliza para tornar os seus produtos mais sustentaveis, demonstra 0s progressos que ja

conseguiu alcancar, assim como 0s objetivos que pretende atingir no futuro.

m OQUEHADENOVO JEANS MULHER HOMEM CRIANGA 501@ LOVE LEVI'S® pesqu: Q| [y

ROUPAS MELHORES.
ESCOLHAS MELHORES.
PLANETA MELHOR.

Focamo-nos em inovagdes que facam com gue 0s nossos jeans
e todos os outros produtos durem o maior tempo possivel -
materiais produzidos com gualidade consciente desde a
extracdo até ao acabamento, que ajude a criar uma ligagéo
entre ti e os produtos que compras. Com as nossas inovagdes
em Canhamo Suavizado, Levi's® WellThread, tecnologia
Water<Less® e outras técnicas de producao, estamos a usar
menos recursos e a desperdicar menos. A nossa filosofia
relativamente a duragéo estende-se para além do simples uso
didrio. Os produtos Levi's® sdo feitos para serem usados e
desenhados para se tornarem melhores com a idade.

Figura 19. Subseccéo Sustentabilidade.

Fonte: levi.pt (2021).
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Na subseccdo “Buy Better. Wear Longer” (figura 20), a marca apresenta a sua mais
recente campanha sobre sustentabilidade, cujo principal objetivo é incentivar o
consumidor a ter comportamentos mais sustentaveis no que diz respeito a compra e uso
de vestuario. Para a marca, estes comportamentos passam por comprar pecas de melhor
qualidade e usa-las por mais tempo, para que seja gerado um menor desperdicio e,
consequentemente, exista uma maior poupanca do meio ambiente. Esta mensagem foi
transmitida, através de um video, por seis ativistas ambientais aos quais a Levi’s se
juntou: Xiye Bastida, Marcus Rashford, Melati Wijsen, Jaden Smith, Xiuhtezcatl e
Emma Chamberlain, que assumiram o papel de embaixadores da campanha (Simdes,
2021).

®
m 0 QUE HA DE NOVO JEANS MULHER HOMEM CRIANGA 501® LOVE LEVI'S® Q @

Figura 20. Subseccdo Buy Better. Wear Longer.

Fonte: levi.pt (2021).

Relativamente a subsecgdo “Water < Less” (figura 21), trata-se de um espaco no qual a
marca explica o que € a iniciativa Water < Less e qual 0 seu impacto na economia de
agua. A marca apresenta também algumas dicas para incentivar o consumidor a ajudar

nesta poupanca.
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Figura 21. Subsec¢do Water < Less.

Fonte: levi.pt (2021).

Por fim, na subsec¢do “WellThread” (figura 22) é apresentada a colecdo mais
sustentavel da Levi’s, feita a partir de ganga reciclada, de técnicas Water < Less, e que é

100% reciclavel.

Ly
W OQUEHADENOVO JEANS MULHER HOMEM CRIANGA 501@ LOVE LEVI'S® pesquit Q| [

DESIGNED FOR A BETTER FUTURE - THIS
IS LEVI'S® WELLTHREAD™:

1 “‘ h /—\

Made with earth-friendly 100% recyclable — even Water<Less™ techniques Sewn in Worker Well-Being Recycled denim helps curb
hemp, which requires less our signature Levi's® Two save up to 96% of the water facilities that empower and landfill waste, decrease our
water and fewer pesticides Horse® patch and RedTab™. normally used during the improve the lives of those water and chemical usage,
to grow. finishing process. who make our products. and reduce our CO2
footprint.

bbrrs o b fo T s b Sl IO R

Figura 22. Subseccdo WellThread.

Fonte: levi.pt (2021).
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Para além da seccao “Love Levi’s”, nas secgdes “o que hd de novo”, “mulher” e
“homem”, também existe uma subsec¢do denominada “comprar sustentavel” e outra

“Levi’s WellThread”, que nos direcionam para cole¢des mais sustentaveis da marca.

b) Blogue Levi’s

A Levi’s tem um blogue denominado “Off The Cuff”, existindo apenas a versdo em
inglés. Ao entrar no blogue, vislumbra-se de imediato 0 menu de navegagdo, que
contém uma secgdo com o nome “Sustainability” (figura 23). Ao aceder a esta sec¢do
deparamo-nos com um variado nimero de publicacdes sobre sustentabilidade. Entre
estas, encontramos entrevistas aos 6 ativistas da campanha “Buy Better. Wear Longer”,
artigos sobre o real impacto da industria da moda no meio ambiente e artigos sobre
algumas das colec¢des sustentaveis da marca. Nos artigos nos quais a marca promove as
colecBes sustentaveis, o foco foi os materiais sustentaveis usados na producdo das
mesmas, o que significa que foram usados other-benefit appeals. Entre 1 de janeiro e 31
julho de 2021, foram feitas 21 publica¢des nesta secgéo.

SHOP CUSTOMIZE DISCOVER SECONDHAND w el v B

OFF THE CUFF

HOME CAMPAIGNS COMMUNITY DIYS STYLE SUSTAINABILITY COVID-19 UPDATES

Figura 23. Seccéo Sustainability do blogue.

Fonte: Blogue Off The Cuff (2021).
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c) Newsletter Levi’s

Através do website da Levi’s, é possivel subscrever a sua newsletter. Para que fosse
possivel analisar esta ferramenta, foi feita a subscri¢do no dia 29 de abril de 2021. Nesse
dia, a marca enviou um e-mail a confirmar a subscri¢do, no entanto, desde essa data até

31 de julho do mesmo ano, a marca ndo enviou qualquer newsletter.

Webstore Levi's Portugal 29/04 “
para mim
w

HOMEM MULHER ACESSORIOS 501®

/

Y

ESTE E O COMECO
DE UMA BELA
AMIZADE

Figura 24. E-mail de confirmacdo da subscricdo da newsletter.

Fonte: E-mail da Levi’s (2021).

d) Redes Sociais Levi’s

Rede Social Instagram

Para a realizacdo desta andlise foi usado o Instagram da Levi’s Portugal (@levis_pt).
Entre as datas 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, foram efetuadas 338 publicacdes no
feed, das quais 51 foram sobre sustentabilidade. Nestas publicacdes foram comunicadas

coleces e projetos sustentaveis da marca, a seguir analisadas.
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Campanha Buy Better.Wear Longer

A campanha que teve maior destaque nesta rede social, foi a “Buy Better. Wear Longer”
com 23 publicacGes de feed. Como anteriormente referido, esta campanha conta com a
participacdo de 6 ativistas ambientais. Além da publicagdo do video oficial da
campanha, ja analisado no website, a marca criou também publica¢cbes com pequenos
videos de cada um dos ativistas a passarem uma mensagem de sustentabilidade (figura
25).

Qv W

1235 visualizagdes

levis_pt a @melatiwijsen sobre o consumo de plastico, um futuro
melhor em Bali e a necessidade de mudanga para comegar agora.
#buybetterwearlonger

Figura 25. Publicacéo no feed sobre a campanha Buy Better. Wear Longer.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Para a comunicacdo desta campanha, a marca criou ainda publicacdes com a fotografia
de cada um dos ativistas, uma estatistica relacionada com a sustentabilidade do nosso
planeta e, na descri¢do, uma declaracdo de cada um deles (figura 26).

62
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175 gostos 175 gostos

levis_pt “O meu pai ensinou-me que, quando pensamos nas nossas levis_pt “O meu pai ensinou-me gque, quando pensamos nas nossas
agOes, temos que pensar nas Ultimas sete geragbes para aprender agoes, temos que pensar nas Ultimas sete geragdes para aprender
com sua sabedoria e nas préximas sete geragdes para pensar sobre com sua sabedoria e nas préximas sete geragdes para pensar sobre
sua estabilidade.” #buybetterwearlonger sua estabilidade.” #buybetterwearlonger

Figura 26. Publicacéo no feed sobre a campanha Buy Better. Wear Longer.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Projeto Up-Cycling Levi’s + BEHEN

O projeto Up-Cycling Levi’s + BEHEN, trata-se de uma colaboragfo entre a H&M e a
marca portuguesa BEHEN, criada pela designer de moda Joana Duarte. Desta parceria,

surgiu uma coleg@o produzida a partir de antigas pegas da Levi’s.

Para a criacdo das partes de baixo foram usados excedentes de stocks das Levi’s High
Loose e das Levi’s Stay Loose, e colecOes de jeans sustentdveis, que ainda existiam
em showroom. Para a criagdo das partes de cima, foram usadas pecas em denim antigas

e que seriam stocks parados e/ou “desperdicio/lixo” (Vogue Portugal, 2021).

No Instagram, a marca fez 4 publicagdes no feed sobre o projeto. As publicagdes, uma
em formato video e as restantes em formato fotografia, sdo modelos a usarem pecas da
colecdo. Em todas as descri¢des, encontramos que o projeto € “composto por 15 novas
pecas Unicas e exclusivas criadas a partir de 25 pegas em denim de cole¢des antigas e
stocks parados de produto da Levi’s”. Assim, a marca promove o projeto realcando o
uso de pecas antigas para a criacdo de novas, promovendo a moda circular, umas das

estratégias de sustentabilidade da marca. Posto isto, estamos perante uma comunicagéo
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que enaltece os beneficios do produto para 0 meio ambiente, ou seja, perante o uso de

other-benefit appeals.

oQv - | N

393 gostos

levis_pt Fairy tale vibes com o projeto Up-Cycling Levi's® +
@behen.studio @

Composto por 15 novas pegas Unicas e exclusivas criadas a partir
de 25 pegas em denim de colegdes antigas e stocks parados de
produto da Levi's®.

Figura 27. Publicagéo no feed sobre a colegio Up-Cycling Levi’s + BEHEN.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Colecdo 5517 Authentic Straight

A 5517 Authentic Straight é uma colecdo de jeans feita a partir de materiais mais
sustentaveis. Na sua comunicacao, a marca fez 6 publica¢bes no feed, 3 videos no reels
e 3 instastorys, atualmente em destaque. No feed, temos contetdo em fotografia e video,
protagonizado por 3 modelos, 1 surfista e 1 ciclista. O foco desta comunicagéo é a
sustentabilidade do material usado para produzir as jeans, o canhamo suavizado. Aleado
a esse foco, a marca usa o estilo “cool” que as cal¢as proporcionam para apelar ao
consumidor (figura 28). Deste modo, esta-se perante o uso de other-benefit appelas e de

self-benefits appeals.
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Ver loja Ver loja

Qv N Qv . W
1987 visualizagdes 291 gostos

levis_pt Keep it cool ¢} &% O @rissa_rissol mostra-nos os levis_pt Keeping it cool #2 @francisco_faria

melhores truques com as novas 5517 Authentic Straight Jeans!
Além do conforto e estilo, sio feitos de Cdnhamo suavizado »/

AR : Estilo vintage. Tecido Earth-friendly Estas s&o as nosss 5517
#liveinlevis

Authentic Straight, feitas com Canhamo Suavizado.

Figura 28. Publicacbes no feed sobre a colecéo 5517 Authentic Straight.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Por outro lado, temos uma publicacdo que foca apenas os beneficios que as 5517
Authentic Straight provocam no meio ambiente, com fotografias do surfista Gongalo
Prudéncio a usar uma das calgas da colecdo (figura 29). Na descricdo podemos ler
“Poupa agua e reduz desperdicio com as nossas 5517 Authentic Straight Jeans”. Esta-
se, assim, perante o uso de other-benefit appeals.
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Ver loja

Qv . W

428 gostos

levis_pt Poupa agua e reduz desperdicio com as nossas 551Z
Authentic Striaght Jeans e @goncalopudencio #liveinlevis

Figura 29. Publicacéo no feed sobre a colecéo 5517 Authentic Straight.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Relativamente aos videos no reels, um deles é bastante semelhante a publicacéo no feed
com o Gongalo Prudéncio, com a mesma descri¢cdo, mas com um video do surfista a
andar de skate. O segundo reels é um video do modelo Francisco Faria a usar umas
5517 Authentic Straight, acompanhado de uma descri¢do que enfatiza o material usado
na producdo da colegdo, o cdnhamo suavizado. Por fim, a marca publicou um video de
reels com o skater Gabriel Ribeiro a usar umas 551Z Authentic Straight e a realizar
manobras de skate (figura 30). Na descri¢do, a marca afirma que a colecao é feita para

skaters e, além disso, feita de forma responsavel.

Nos trés videos de reels a marca foca os atributos do produto que beneficiam o meio
ambiente, ou seja, usa other-benefit appeals.
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Videos do Reels

levis_pt &

Made for the skaters! @gabriel_p_ribeiro

As 551Z Authentic Straight Jeans sao feitas de forma
responsavel v & @levis_pt #liveinlevis menos

$1 Paak, Silk Sonic - Leave © Ver produtos

Figura 30. Video do reels sobre a colecdo 5517 Authentic Straight.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Em relacdo aos instastorys, podemos encontrar um destaque denominado “551Z”, que
contém dois pequenos videos promocionais e uma fotografia com hiperligacdo para a
compra da colecdo no website (figura 31). Num dos videos e na fotografia, a marca
refere que a colecdo é produzida de forma sustentavel, a partir de cdnhamo suavizado.
Esta-se, portanto, perante publicacbes que focam os atributos do produto que

beneficiam o meio ambiente, isto é, perante other-benefit appeals.
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5512 551Z 31sem

SWIPE UP

Ver mais

Figura 31. Instastory sobre a cole¢do 551Z Authentic Straight.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Colecao Loose Fits

A Loose Fits também se trata de uma colecdo de jeans mais sustentaveis. Para
comunicar a colecdo, a marca fez 4 publicacdes no feed e 19 instastorys, que podem ser

encontrados no destaque “Loosen Up”.

No feed, foi publicado conteido em formato fotografia e em formato video, tendo a
marca recorrido novamente ao uso dos dois tipos de apelos. Uma das publicagfes sdo
fotografias de modelos a usar a cole¢do, em cenérios da natureza (figura 32). Na
descricdo podemos ler uma declaragéo da vice-presidente de design feminino da Levi’s,
sobre um dos significados que a sustentabilidade tem para a marca. Nesta descri¢do séo
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ainda mencionados 0s materiais usados na producdo destes jeans, como o canhamo
suavizado e madeira recolhida com responsabilidade. Estd-se, assim, perante uma

publicacdo que usa other-benefit appeals.

396 gostos

levis_pt “ Sustentabilidade é a forga motriz por tras da selegdo de
materiais e processos de acabamento para os nossos estilos de
jeans. " - Jill Guenza, Vice-presidente de Design Feminino da
Levi's®

Figura 32. Publicacdo no feed sobre a cole¢do Loose Fits.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Numa outra publicacéo, temos duas fotografias de uma influenciadora a usar as High
Loose Taper Jeans (figura 33). Na descricdo, a marca faz referéncia a sustentabilidade
das calcas ao mesmo tempo que enaltece a silhueta descontraida que elas proporcionam
ao consumidor. Neste caso, esta-se perante o uso de other-benefit appeals e também de

self-benefits appeals.
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Ver loja

Qv . W

2154 gostos
levis_pt Get Loose N 7 @larascarrasco

A nossa nova linha de denim sustentavel com um silhueta
descontraida. J4 te rendeste as nossas High Loose Taper jeans?
#liveinlevis

Figura 33. Publicacéo no feed sobre a colecéo Loose Fits.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Relativamente aos instastorys, também se verifica a existéncia de conteldo em formato
fotografia e em formato de video. Em ambos, temos modelos a usarem calgas Loose
Fits, com descri¢des como “somos mais sustentaveis que nunca”, “poupamos agua com
canhamo suavizado” e “melhor roupa, melhores escolhas, um planeta melhor”. Como
tal, na comunicacao da colecédo através de instastorys apenas foram focados os atributos
das pecas de roupa que beneficiam o meio ambiente, o que significa que apenas foram

usados other-benefit appeals.
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Figura 34. Exemplo de instastory sobre a colecéo Loose Fits.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Colecdo Levi’s WellThread

A Levi’s WellThread, a colecdo mais sustentavel da marca, foi também comunicada no
perfil de Instagram, através de 2 publicacfes no feed. Ambas sdo em formato fotografia,
com modelos a usarem pecas da cole¢cdo. Na descricdo de uma das publicagdes, a marca
usou uma frase dita pela designer sénior de inovagdo da Levi’s, Una Murphy. Na
declaracdo, a designer explica que a marca se preocupa com planeta e, por isso,
aproveitam da melhor forma os recursos naturais que usam, criando pecas com
longevidade e durabilidade. A descri¢dao termina com a Levi’s a afirmar que a colecdo

WellThread ¢ a expressdo maxima dos seus esfor¢os de sustentabilidade.
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Deste modo, encontramo-nos perante uma comunicacao que enaltece os beneficios que

a colecdo tem para 0 meio ambiente, isto €, perante o uso de other-benefit appeals.

Qv - W

380 gostos

levis_pt Na Levi's®, consideramos o passado, o presente e o
futuro. Desenhamos para longevidade e durabilidade, por isso os
recursos usados para criar 0s nossos jeans sdo bem aproveitados.”
Una Murphy, designer sénior de inovagéo da Levis @

Levi's ® WellThread @ é a expressdo maxima de nossos esforgos e
aspiragoes de sustentabilidade.

Figura 35. Publicacdo no feed sobre a cole¢do Levi’s WellThread.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Coleco Levi’s Red

Na comunicacdo da colecdo Levi’s Red, a H&M fez 3 publica¢bes no feed, nas quais
podemos encontrar fotografias de modelos a usar pegas da colecdo. Para descrever a
Levi’s Red, a marca usou as caracteristicas “estilo” e “sustentabilidade”, um beneficio
para o consumidor e outro para 0 meio ambiente, respetivamente. Isto significa que

estamos perante o0 uso de self-benefit appeals e de other-benefit appeals.
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300 gostos

levis_pt Lose yourself to denim.

Equilibrando estilo e sustentabilidade, a nossa nova colegdo Levi's®
Red leva silhuetas loose a novos territdrios. Vai a levi.pt e dd um
twist ao teu guarda roupa.

Figura 36. Publicacéo no feed sobre a colecdo Levi’s Red.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Colecao Levi’s XX Taper Cargo

Para comunicar as novas calgas Levi’s XX Taper Cargo, a marca fez 2 publicacbes no
feed. Nestas publicagdes encontramos contetdo em formato fotografia e em formato
video, no qual o artista de musica Anténio Graca usa as Levi’s XX Taper Cargo (figura
37). Em ambas as descri¢cdes, a H&M explica que as calgas sdo feitas com 100%
algoddo produzido segundo a Better Cotton Initiative, e que sdo resistentes e
duradouras. Estas 3 caracteristicas beneficiam o meio ambiente, no entanto, o facto de
serem resistentes e duradouras torna-se também um beneficio para o consumidor. Posto

isto, estamos perante o uso de self-benefit appeals e de other-benefit appeals.
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212 gostos

levis_pt Weekend vibes

O sempre cool @left. mp3 com nossas Levi's® XX Taper Cargo,
feitas com 100% Algodéao produzido segundo a Better Cotton
Initiative, resistentes e duradouras! #LivelnLevis

Figura 37. Publicacdo no feed sobre as Levi’s XX Taper Cargo.

Fonte: Instagram @levis_pt (2021).

Rede Social Facebook

No Facebook da Levi’s, entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, foram efetuadas 155
publicacbes, das quais 46 foram relacionadas com sustentabilidade. A maioria do
contetdo publicado no Facebook foi 0 mesmo publicado no Instagram, anteriormente
analisado. Neste conteudo, inclui-se a comunicacdo das colegdes sustentaveis Loose
Jeans, 5517 Authentic Straight, Levi’s Red, e o projeto Up-Cycling Levi’s + Béhen.
Além destas cole¢des, a marca comunicou ainda os puffer jackets e a colecdo Levi’s Red
Tab Sweats.

Na comunicacdo dos puffer jackets, a Levi’s fez 2 publicacbes com fotos de
influenciadoras a usarem a peca de roupa. Numa das publicacdes (figura 38), a marca
recorreu ao uso de self-benefit appeals, ao enaltecer o estilo “cool” que os puffer jackets
proporcionam, e ao uso de other-benefit appeals, quando enaltece que a peca €
produzida a partir de plastico reciclado.

74



wew | evi's @
< 1/01- &

Como ser ecoldgico e sentires-te cool? Com 0s nossos

novos puffers, feitos de plastico reciclado ==
@larascarrasco

Figura 38. Publicacéo sobre os puffer jackets.

Fonte: Facebook Levi’s (2021).

Relativamente a Levi’s Red Tab Sweats, a marca fez apenas uma publicacdo com fotos
de 3 casais a usarem as pecas da colegdo (figura 39). Nesta publicagdo, a Levi’s recorre
aos self-benefit appeals, pois enaltece o estilo “vintage e descontraido que fica bem a
todos” que a colecdo proporciona, e recorre também ao uso de other-benefit appeals, ao
referir que as pecas sdo produzidas com 100% de algodéao orgénico.
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< =B Levi's @
20/01- &

Apresentamos Levi's® Red Tab ™ Sweats, super macios,
sustentaveis e com estilo. Feito com 100% algodéo
francés turco organico e com um ar vintage e
descontraido que ficabemaTODOS.

Figura 39. Publicacdo sobre a cole¢do Levi’s Red Tab Sweats.

Fonte: Facebook Levi’s (2021).

Rede Social YouTube

No seu canal de YouTube, entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, a Levi’s publicou
um total de 128 videos, dos quais 12 foram relacionados com sustentabilidade. Nestes,
podemos encontrar pequenos videos promocionais de algumas cole¢des sustentaveis,
nomeadamente: Levi’s WellThread, Levi’s Red e Jeans 70’s High. Além da
comunicagdo destas colecOes, encontramos também o video oficial da campanha Buy
Better. Wear Longer, assim como um video no qual sdo apresentados os 6 ativistas que

participam na campanha.

Rede Social Twitter

Na sua conta de Twitter (@Levis), entre 1 de janeiro e 31 de julho de 2021, a Levi’s fez
um total de 70 tweets, dos quais 13 foram relacionados com sustentabilidade. Destas 13

publicacdes, apenas uma é diferente das publicacbes realizadas no Instagram. Essa
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publicacéo foi feita no Dia Mundial da Agua e trata-se de uma fotografia de umas calgas
Levi’s que parecem abragar uma arvore (figura 40). Na descrigdo que acompanha a
fotografia, a marca da trés dicas de como economizar &gua: lave menos, use

frequentemente, compre tecidos mais sustentaveis.

uvemn | evi's® @
@LEVIS

It’s World Water Day. What can you do
to help conserve water? Wash less.
Wear often. Shop more sustainable
fabrics.

Traduzir Tweet

Figura 40. Tweet sobre o Dia Mundial da Agua.

Fonte: Twitter @levis (2021).

Relativamente as restantes publicacGes, também feitas no Instagram, a marca

comunicou a colec¢do 5517 Authentic Straight e a campanha Buy Better. Wear Longer.
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2.8 Analise comparativa dos casos

Na presente seccdo efetuamos uma analise comparativa dos casos, que permite

encontrar consisténcias, discrepancias, padrées entre as duas marcas estudadas e

relacfes com a teoria (Amado, 2017). Seréa feita uma tabela comparativa para cada uma

das ferramentas digitais, nomeadamente: website, blogue, newsletter, Instagram,

Facebook, YouTube e Twitter.

Na tabela seguinte, fazemos uma comparagdo do website:

H&M

Levi’s

Secgdo “sustentabilidade” no
menu de navegacao.

Existe.

N&o existe.

Péginas exclusivas para as
coleces sustentaveis.

Pagina exclusiva com a
colecdo Conscious.

Seccdo denominada
“comprar sustentavel” e
paginas exclusivas para as
coleges sustentaveis Levi’s
Made & Crafted, Levi’s Red,
Levi’s Wellthread, Levi’s Red
Tab Sweats e Loose Jeans.

Comunicacgdo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Nao existe.

Nao existe.

Comunicacgéo que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Campanha Let’s Change.

Comunicag&o das iniciativas
Water<Less, Better Cotton,
Triagem de produtos
quimicos e Responsible
Down Standard.

Comunicagdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

Conceito H&M Take Care.

Campanha Buy Better. Wear
Longer.

Uso de other-benefit appeals.

N&o existe.

N&o existe.

Uso de self-benefit appeals.

Nao existe.

Nao existe.

Tabela 1. Comparacao dos websites da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.
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De seguida, apresentamos uma comparacao do blogue:

H&M

Levi’s

Seccéo exclusiva sobre
sustentabilidade.

Nao existe.

Existe.

Comunicacdo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Colecbes sustentaveis Lee x
H&M, Edition By Héctor
Bellerin, Innovation Science
Story, Innovation Colour
Story e GoodNews x H&M.

Colecbes sustentaveis 551 Z
Authentic Straight, Loose
Fits e Levi’s Wellthread.

Comunicagao que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Nao existe.

Publicag¢des “Our most
sustainably designed
collection”, “Beauty of
becoming, a conversation
with Jaden Smith on World
Water Day”, “Changing the
clothing industry for good”,
“The real price of fashion” e
“How were changing... for
good”.

Comunicagdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

N&o existe.

Publicagdes “The softest tree
you'll ever wear”, “Closet
cleanout: New Year
Editions”, “Changing the
clothing industry for good” e
“The real price of fashion”.

Uso de other-benefit appeals.

Colecdes sustentaveis Lee x
H&M, Edition By Héctor
Bellerin, Innovation Science
Story, Innovation Colour
Story e GoodNews x H&M.

Colecdes sustentaveis 551 Z
Authentic Straight, Loose
Fits e Levi’s Wellthread.

Uso de self-benefit appeals.

N&o existe.

N&o existe.

Tabela 2. Comparagédo dos blogues da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.

Na tabela a seguir apresentada, comparamos a newsletter das duas marcas:

H&M

Levi’s

Comunicacgéo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Comunicacéo da colecéo de
fatos de banho mais
sustentaveis e da colecdo de
verdo 2021.

Comunicacgéo que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Iniciativa Let’s clean up.

Comunicagdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

B

Iniciativa “Reparar e refazer’
e do programa de Recolha de
Vestuario.

N&o foi possivel determinar.
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Uso de other-benefit appeals.

Colecéo de fatos de banho
mais sustentaveis e da
colecdo de verdo 2021.

Uso de self-benefit appeals.

Colecéo de fatos de banho
mais sustentaveis e da
colecdo de verdo 2021.

Tabela 3.

Comparacdo das newsletters da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.

Na tabela seguinte, efetuamos uma comparacdo do Instagram:

H&M

Levi’s

Publicacdes sobre
sustentabilidade no feed.

40 publicac6es no feed em
@hm e 30 em @hm_man.

51 publicagdes no feed.

Publicagdes sobre
sustentabilidade no story.

52 instastorys em @hm e 78
em @hm_man.

47 instastorys.

Publicacbes sobre
sustentabilidade no reels.

Nao existe.

3 reels sobre a colegdo 5517
Authentic Straight.

Publicagdes sobre
sustentabilidade no IGTV.

1 IGTV sobre a colecdo
Innovation Science Story.

1 IGTV sobre a campanha
Buy Better. Wear Longer.

Comunicacgdo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Colecoes Lee x H&M,
Innovation Science Story,
GoodNews x H&M,
Innovation Colour Story,
Edition By Héctor Bellerin e
100% recycled swimwear.

Colecgbes 551 Z Authentic
Straight, Loose Fits, Levi’s
Wellthread, Levi’s Red e
Levi’s XX Taper Cargo.

Comunicagdo que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Série The Small Things.

Colecdes Loose fits e Levi’s
Wellthread.

Comunicagdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

Projeto Looop e série The
Small Things.

Campanha Buy Better. Wear
Longer.

Uso de other-benefit appeals.

Colecoes Lee x H&M,
Innovation Science Story,
GoodNews x H&M,
Innovation Colour Story,
Edition By Héctor Bellerin e
100% recycled swimwear.

Colecgbes 551 Z Authentic
Straight, Loose Fits, Levi’s
Wellthread, Levi’s Red e
Levi’s XX Taper Cargo.

Uso de self-benefit appeals.

Nao existe.

Colegbes 551 Z Authentic
Straight, Loose Fits, Levi’s
Red e Levi's XX Taper
Cargo.

Tabela 4. Comparagdo das paginas de Instagram da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Na tabela 5, elaboramos a comparacdo do Facebook.

H&M

Levi’s

Comunicacgéo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Colecdes Lee x H&M,
Innovation Science Story,
Innovation Colour Story,
Edition By Héctor Bellerin,
GoodNews x H&M e 100%
Recycled Swimwear.

Colecdes Loose Jeans, 5517
Authentic Straight, Levi’s
Red, Levi’s Red Tab Sweats €
sobre os puffer jackets.

Comunicacdo que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Publicacdo sobre os sacos de
pléstico.

Uma publicacéo sobre 0
projeto Up-Cycling Levi’s +
Béhen.

Comunicacdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

N&o existe.

N&o existe.

Uso de other-benefit appeals.

Colecdes Lee x H&M,
Innovation Science Story,
Innovation Colour Story,
Edition By Héctor Bellerin,
GoodNews x H&M e 100%
Recycled Swimwear.

Colecdes Loose Jeans, 5517
Authentic Straight, Levi’s
Red, Levi’s Red Tab Sweats e
puffer jackets.

Uso de self-benefit appeals.

Nao existe.

Colec@o Levi’s Red, Levi’s
Red Tab Sweats e puffer
jackets.

Tabela 5. Comparacdo das paginas de Facebook da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragéo propria.

A seguir, efetuamos uma compara¢do do YouTube:

H&M

Levi’s

Comunicagdo que promove
um produto de acordo com as
suas caracteristicas
sustentaveis.

Nao existe.

Videos promocionais das
colegdes Levi’s WellThread,
Levi’s Red e Jeans 70’s
High.

Comunicacgdo que transmite a
posicdo da empresa
relativamente ao meio
ambiente.

Série The Small Things e dos
videos Lee x H&M — The
Conversations.

Nao existe.

Comunicacdo cujo objetivo é
incutir o consumidor a adotar
um estilo de vida mais
sustentavel.

Série The Small Things e dos
videos Lee x H&M — The
Conversations.

Video da campanha Buy
Better. Wear Longer.

Uso de other-benefit appeals. | N&o existe. Videos promocionais das
colegoes Levi’s WellThread
e Jeans 70’s High.

Uso de self-benefit appeals. N&o existe. N&o existe.

Tabela 6. Comparagao dos canais de YouTube da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Por fim, apresentamos uma tabela comparativa do Twitter:

H&M Levi’s
Comunicacgéo que promove Colecdes 100% recycled Colecdo 551 Z Authentic
um produto de acordo com as | swimwear e Lee x H&M. Straight.

suas caracteristicas
sustentaveis.

Comunicagéo que transmite a | N&o existe. Né&o existe.
posicdo da empresa
relativamente ao meio

ambiente.

Comunicagdo cujo objetivo é | Tweet que comunica a série | Tweet que comunica a

incutir o consumidor a adotar | The Small Things. campanha Buy Better. Wear

um estilo de vida mais Longer e tweet sobre o0 Dia

sustentéavel. Mundial da Agua.

Uso de other-benefit appeals. | Cole¢es 100% recycled Colecdo 551 Z Authentic
swimwear e Lee x H&M. Straight.

Uso de self-benefit appeals. N&o existe. N&o existe.

Tabela 7. Comparagio das paginas de Twitter da H&M e da Levi’s.

Fonte: Elaboragdo propria.

2.9 Analise e discussao dos resultados obtidos

Para cada uma das cinco proposi¢coes efetuamos uma analise e discussdo dos resultados
obtidos.

Proposicdo 1. Empresa orientada para a sustentabilidade tem uma area especifica

no seu website referente a essa orientacéo.

Ao observarmos os websites da H&M ¢ da Levi’s verificamos que é notdria a presenca
da estratégia de comunicacdo de sustentabilidade de cada uma das marcas. Em ambas, é
possivel encontrar um vasto nimero de informacgdes sobre a posicdo das marcas em
relagdo aos impactos negativos da industria da moda no meio ambientes, assim como, as

iniciativas que estdo a ser feitas para diminuir esses impactos.

Também nos websites destas duas marcas, que se assumem preocupadas com questdes

de sustentabilidade, existe uma area especifica referente a esse tema.

Consideramos, assim, valida a proposicéo.
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Proposicdo 2. Empresa que aposta na sustentabilidade tem publicagdes sobre

sustentabilidade no seu blogue corporativo.

No blogue da Levi’s, denominado “Off The Cuff”, é possivel encontrar uma secc¢do
exclusiva para assuntos relacionados com sustentabilidade. Nesta seccdo, existem
artigos sobre as colec¢des sustentaveis da marca, sobre 0s seus parceiros na estratégia de

sustentabilidade e sobre os materiais sustentaveis usados na producéo.

No blogue da H&M, a “Magazine”, também encontramos um variado nimero de
publicacGes relacionadas com sustentabilidade, na sua maioria artigos sobre as colecfes

sustentaveis da marca.

Perante o0 exposto, consideramos valida a proposicao apresentada.

Proposicdo 3. Empresa orientada para a sustentabilidade comunica essa propensao

através da sua newsletter.

A marca H&M, através da sua newsletter, comunica algumas das suas colecdes e
iniciativas sustentaveis, transmitindo, assim, o seu compromisso de sustentabilidade
com o leitor. Por outro lado, nos dados recolhidos, ndo existe qualquer newsletter da

marca Levi’s.

Apesar da inexisténcia de uma newsletter da Levi’s, consideramos que o facto da H&M
rentabilizar esta ferramenta comunicacional para divulgar a sua orientacdo a

sustentabilidade, permite validar esta proposicéo.

Proposicdo 4. Empresa direcionada para a sustentabilidade partilha contetdo

sobre sustentabilidade nas suas redes sociais.

Neste estudo de caso, foram analisadas as redes sociais Instagram, Facebook, Twitter e
YouTube. Em todas estas, as marcas H&M e Levi’s apresentam conteudo relacionado

com sustentabilidade.

O conteddo publicado é, na sua grande maioria, a promover as cole¢des de roupa de
acordo com as suas caracteristicas sustentaveis. Tanto a H&M como a Levi’s recorrem

ao uso de influenciadores digitais, entre eles ativistas ambientais, modelos e
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desportistas, principalmente surfistas e skaters. Ambas as marcas publicam contedo
em formato fotografia e video, recorrendo a algumas ferramentas disponibilizadas pelas
préprias redes sociais, como 0s instastorys e videos de reels, do Instagram.

Assim, consideramos valida esta proposicao.

Proposicdo 5. Empresa que aposta na sustentabilidade usa self-benefit appeals e
other-benefit appeals na comunicacéo online da estratégia de sustentabilidade.

O uso de self-benefit appeals e de other-benefit appeals na comunicacdo online da

estratégia de sustentabilidade ¢ comum as marcas H&M e Levi’s.

A H&M usou other-benefit appeals no seu blogue, na newsletter e nas redes sociais
Instagram, Facebook e Twitter. Relativamente aos self-benefit appeals, a marca usou
este tipo de apelo na newsletter.

No caso da Levi’s, observamos 0 uso de other-benefit appeals no blogue e nas quatro
redes sociais analisadas. Em relacdo aos self-benefit appeals, foram usados pela marca
no Instagram e no Facebook.

Tendo presente 0 exposto, consideramos esta proposi¢do valida.
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CAPITULO Il —= CONCLUSAO
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3.1 Consideracoes finais

A realizacdo desta investigacdo teve como principal objetivo perceber como € que as
marcas de moda estdo a comunicar as suas estratégias de sustentabilidade no meio

online, através do estudo dos casos H&M e Levi’s.

Inicialmente, foi feita uma analise do marketing mix verde de ambas as marcas,
nomeadamente através da observacdo dos seus relatorios de sustentabilidade, a fim de
perceber o nivel de sustentabilidade de cada uma.

Em relacdo ao produto, concluimos que as duas marcas estdo a apostar
significativamente no uso de materiais reciclados ou provenientes de fontes mais
sustentaveis, no uso de técnicas de producdo que emitem menos gases de efeito de
estufa e que consomem menos agua, na fabricacdo de embalagens a partir de materiais
reciclados e 100% reciclaveis, assim como na eliminacdo de materiais toxicos na
produgdo. No caso da marca Levi’s, em particular, existe ainda a durabilidade como
caracteristica sustentavel dos seus produtos. Todos estes aspetos demonstram, de acordo

com Charter et al. (2002), que um produto € sustentavel.

No que diz respeito ao prego verde, tanto na marca H&M como na marca Levi’s, ndo
foram encontradas diferencas significativas entre os precos das cole¢des sustentaveis e
0s precos das restantes. No caso da H&M, o preco que umas calcas da colecdo
Conscious podem custar é exatamente 0 mesmo que podem custar umas calcas sem
materiais sustentaveis. J4 na marca Levi’s, as cal¢as com o preco mais elevado sdo de
uma cole¢do ndo sustentdvel. Em nenhuma das marcas foi encontrada a existéncia de
um preco premium nas pecas das colecdes sustentaveis. Esta inexisténcia pode levar o
consumidor a duvidar da veracidade dos materiais usados, pois um preco mais elevado
em relacdo a alternativa convencional verifica a exatiddo das caracteristicas verdes dos
produtos (Solvalier, 2010).

Relativamente a distribuicdo, uma das principais causas da sua insustentabilidade deve-
se aos altos niveis de emissdo de carbono (Solaiman et al., 2015). Devido a isso, a
Levi’s realizou varias mudangas no seu Centro de Distribui¢cdo Sky Harbor, para que se
tornasse mais sustentavel. Mais tarde, o Centro foi premiado pelo seu papel na reducéo

das emissdes de carbono e na melhoria da sustentabilidade do meio ambiente.
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Além disso, ambas as marcas possuem projetos de recolha de produtos usados, cujo
objetivo é reciclar e reutilizar as pecas de roupa que os consumidores ja ndo querem, a

fim de promover a moda circular e evitar a criagdo de residuos em aterros sanitarios.

Na comunicacdo verde, mais especificamente na comunicacao online, foram analisadas
varias ferramentas digitais das marcas, nhomeadamente website, blogue, newsletter e

redes sociais.

Relativamente aos websites, tanto a H&M quanto a Levi’s apresentam um vasto
contetdo sobre sustentabilidade, de forma dindmica e interativa, com a existéncia de
informacdes Uteis, hiperligacdes e elementos video, imagem e texto, caracteristicas de

um bom website (Marques, 2012).

Nos blogues das duas marcas, apesar da existéncia de publicacbes sobre
sustentabilidade, ndo € possivel deixar comentarios, uma das caracteristicas mais
importantes dos blogues (Kolbitsch & Maurer, 2006). A inexisténcia desta funcdo,
impede a interatividade entre os leitores e as marcas, importante na geragdo de
autenticidade, transparéncia e credibilidade (Fieseler et al., 2009), fatores que se

consideram fundamentais huma comunicacao de sustentabilidade.

No que concerne a newsletter, a marca H&M utiliza-a também como ferramenta para
comunicar a sua estratégia de sustentabilidade. Por outro lado, a Levi’s ndo envia
qualquer tipo de newsletter, podendo estar a perder uma grande oportunidade de

engagement com o consumidor (Marketing Schools, 2020).

Em relagdo as redes sociais, ambas as marcas tém uma presenca assidua quando se trata
de comunicar os seus esforcos de sustentabilidade. Esta comunicacdo € feita no
Instagram, Facebook, Twitter e YouTube, sendo que a maioria das publicacdes sdo as

mesmas nas Vvarias redes sociais, ou seja, ha replicacdo de contetdo.

Apbs a andlise dos casos, € possivel concluir que as duas marcas possuem 0s trés tipos
de comunicacdo verde definidos por Samarasinghe (2012), pois as suas publicacdes
dividem-se em conteddo que promove as pecas de roupa de acordo com as suas
caracteristicas sustentaveis, contetdo que transmite a posi¢do da marca relativamente ao
meio ambiente e conteddo cujo objetivo é incutir o consumidor a adotar um estilo de

vida mais sustentavel.
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Ao longo da investigacédo, foi também possivel detetar o uso de self-benefit appeals e de
other-benefit appeals por parte das duas marcas. O uso destes apelos vem consolidar a
existéncia de uma estratégia de comunicacdo de sustentabilidade, pois quando se trata
de comunicar um produto ou servico sustentavel, os profissionais de marketing
enfatizam um de dois beneficios (Green & Peloza, 2014), isto €, usam um dos dois

apelos.
Com base nos objetivos especificos definidos, este estudo permitiu verificar que:

e As marcas de moda que se assumem preocupadas com 0 meio ambiente,
encontram-se a aplicar varias estratégias de sustentabilidade no seu marketing
mix, principalmente a nivel de produto, distribuicdo e comunicacao.

e A transmissdo de uma mensagem de sustentabilidade é feita, principalmente,
através da comunicacdo das pecas de roupa sustentaveis, mas também através de
conteddo que demonstra a preocupacao ambiental das marcas e de conteudo que
incentiva o consumidor a adotar praticas mais sustentaveis no seu dia a dia.

e Na comunicacdo de produtos ou servicos sustentaveis, as marcas de moda
recorrem ao uso de dois tipos de apelos, os self-benefit appeals e os other-
benefit appeals.

Consideramos também que o objetivo principal deste estudo foi alcancado, pois
conseguimos analisar um variado contetdo nas ferramentas digitais das marcas, que nos
permitiu observar como é que estas se encontram a comunicar 0s seus esforcos de

sustentabilidade.

Podemos ainda afirmar que as marcas de moda analisadas estdo realmente empenhadas
em construir boas estratégias de comunicacdo do compromisso de sustentabilidade.
Além da preocupacdo ambiental, estas estratégias demonstram preocupa¢do em
corresponder as expectativas do novo consumidor de moda, mais consciente dos

impactos negativos da industria téxtil no meio ambiente.

A mudanca da inddstria da moda é urgente, e marcas de renome como a H&M e a
Levi’s desempenham um papel fulcral nessa mudanga. Para isso, o uso dos meios online
é de extrema importancia, pois permite que as marcas levem a sua mensagem de

consciencializacdo ambiental a um grande nimero de pessoas, de forma instantanea.
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3.2 Contributo para o mundo empresarial e para a academia

A realizacdo desta dissertacdo, permitiu verificar que as marcas de moda estéo a apostar
significativamente em estratégias para se tornarem mais sustentaveis e que estéo a usar
0 meio online para comunicar os seus esforcos e agdes de sustentabilidade, assim como

para transmitir uma mensagem de consciencializacdo ambiental.

Deste modo, empresas que ndo possuem qualquer estratégia de sustentabilidade, serdo
obrigadas a atuar nesse sentido, de modo a conseguirem manter o relacionamento com
os clientes que comecam a procurar alternativas mais sustentaveis. Os autores Maignan
e Ferrell (2004) reforcam esta ideia, ao afirmar que a comunicacdo da sustentabilidade
ndo visa apenas melhorar a imagem e performance de uma marca, mas também pode ser

considerada como um vinculo entre a empresa e 0s seus clientes.

Com uma estratégia de sustentabilidade bem definida e direcionada, as empresas tém
uma boa oportunidade para alcancar um segmento de mercado interessado num
consumo menos prejudicial ao meio ambiente. Abordar este segmento de mercado é
agora visto como uma fonte de vantagem competitiva e de valor agregado. Concluimos,
portanto, que as empresas que ndo oferecerem produtos mais seguros para 0 meio
ambiente, correrdo o risco de perder alguma credibilidade aos olhos dos consumidores
mais preocupados com questdes ambientais (Paco et al., 2009).

Neste sentido, o uso do meio online serd fundamental para um alcance mais abrangente
e rapido do “segmento verde”. As ferramentas digitais, e principalmente as redes
sociais, permitem que as empresas nao SO comuniquem as suas iniciativas de
sustentabilidade, mas também se conectem com o seu publico por meio do dialogo, a
forma mais ética de comunicacao entre uma organizacao e o0s seus publicos (Romenti et
al., 2016).

Assim, esta dissertacdo gera um importante alerta sobre o sentido para o qual o mercado
da moda se esta a direcionar, o da sustentabilidade. A adaptacdo das marcas a esta

mudanca sera fundamental para que consigam subsistir no mercado.

A nivel académico, esta investigacdo podera ser um importante objeto de estudo, pois
apresenta dados e conclusdes sobre marketing verde e a sua comunicagdo no meio
online, que poderdo ser usados no desenvolvimento de um estudo quantitativo

suportado nos elementos detetados na andlise qualitativa efetuada.
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3.3 Limitacdes de investigacdo

O presente trabalho apresenta limitagdes. Por se tratar de um tema relativamente
recente, deparamo-nos com a escassez de estudos relacionados com o assunto em
questdo, o que limitou a revisdo da literatura. Posteriormente, ndo foi possivel a
realizacdo de entrevistas, pois o0 estudo recai sobre duas famosas multinacionais, sendo,
por isso, bastante dificil entrar em contacto com responsaveis das mesmas. Estas
entrevistas seriam importantes para uma compreensao mais aprofundada das estratégias
das marcas no que diz respeito a comunicacdo online da sustentabilidade, assim como

para enriquecer a investigagdo e aumentar a sua fiabilidade.

Além disso, consideramos que o facto de a recolha de dados ter sido por observacéo
poderad constituir uma limitacdo deste estudo, devido a existéncia de uma eventual
subjetividade na analise de cada publicacdo, que podera ter influenciado os resultados
obtidos.

3.4 Sugestdes de futuras investigacoes

Tendo em consideracdo o trabalho desenvolvido nesta dissertacdo, sugerimos como

futuros trabalhos:

e Estudar as estratégias de comunicacdo de sustentabilidade no meio online das
marcas de moda de luxo;

e Investigar a influéncia da comunicacdo de sustentabilidade das marcas de moda
no comportamento de compra online;

e Estudar o impacto do uso de influenciadores digitais na comunicacdo de
sustentabilidade das marcas de moda;

e Estudar as estratégias de comunicacdo de sustentabilidade no meio online de
marcas de slow fashion portuguesas;

e Investigar o modo como os consumidores percecionam as campanhas digitais de

sustentabilidade das marcas de moda.
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