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Resumo

Estando a tematica da sustentabilidade a ganhar, cada vez mais, importancia na sociedade
e, sendo a inddstria da moda uma das principais responsaveis pelos problemas ambientais
existentes, € inevitavel que estes dois temas comecem a surgir como um so. Isto porque,
com o avanco dos problemas ambientais, a pressdo para que as empresas do setor da moda
ajam de forma a reduzir o seu impacto ambiental tem vindo a crescer. Por essa razéo, cada
vez mais vemos marcas e grupos a agirem e a alterarem a sua forma de trabalhar. A H&M,
a segunda maior retalhista da inddstria da fast fashion €, sem duvida, um desses exemplos.

A presente investigacdo pretende avaliar de que forma a H&M tem comunicado este seu
compromisso. Deste modo, ao longo desta investigacdo desenvolveram-se dois tipos de
andlise: uma qualitativa a algumas das campanhas da H&M, de forma a perceber como a
marca alterou a sua comunicacgdo; e uma quantitativa, através do metodo do questionario,
com o objetivo de avaliar se estas alteracdes sdo percetiveis ao olhar do consumidor e se

passam uma mensagem clara.

Palavras-Chave: Sustentabilidade, Moda, Fast Fashion, Moda sustentavel, Publicidade

Ambiental
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Abstract

As the issue of sustainability is increasingly gaining importance in society and, being the
fashion industry one of the main responsible for the existing environmental problems, it
is inevitable that these two themes begin to emerge as one. This is because, as
environmental problems advance, the pressure for companies in the fashion industry to
react and take initiatives to reduce their environmental impact has been growing. For this
reason, we increasingly see brands and groups taking action and changing the way they
work. H&M, the second largest retailer in the fast fashion industry, is undoubtedly one

such example.

This research aims to evaluate how H&M has communicated this commitment. Thus,
throughout this research 2 types of analysis were developed: a qualitative one to some of
H&M's campaigns over the years in order to understand how the brand changed its
communication and a quantitative one through the questionnaire method with the purpose
of understanding if these changes are then perceptible to the consumer and if they pass a

clear and objective message.

Keywords Sustainability, Fashion, Fast Fashion, Sustainable Fashion, Environmental

Advertising
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Introducéo

A tematica da sustentabilidade tem, ao longo dos ultimos anos, ganho cada vez mais
espaco nos debates sociais, sendo atualmente uma das grandes tendéncias a emergir
(Mintel, 2020). Cada dia que passa somos bombardeados com o avancar das
consequéncias ambientais do que o Homem e as indUstrias tém vindo a fazer. As
alteracOes climéticas, a escassez de recursos, a extingdo de espécies, tudo isto séo
consequéncias preocupantes da industrializacdo excessiva que tem acontecido nos

ultimos anos.

Esta culpa recai com maior pressao sobre as principais inddstrias com maior impacto no
meio-ambiente, onde se enquadra, entre outras, o setor da industria téxtil. Responsavel
por, pelo menos, 4% do total de gases de efeito de estufa (GHG) em 2018, o que equivale
a um valor superior ao valor do carbono que é produzido por toda a indUstria da Franca,
Alemanha e Reino Unido (Mckinsey & Company, s.d), a indUstria téxtil € considerada a

segunda industria mais poluente do mundo (Business of Fashion, 2015).

Por isso mesmo, e com o agravamento da situacdo climatica no mundo, alcancar a
sustentabilidade tornou-se imperativo, tanto por parte dos investidores que o exigem as
empresas, e dos regulamentos cada vez mais rigorosos, como por parte dos consumidores
que optam cada vez mais por produtos com menor impacto ambiental
(Mckinsey&Company, s.d.). Assim sendo, cada vez é mais recorrente encontrar a venda
produtos com reivindicagdes ambientais, tais como o material de confegéo (por exemplo,
ecologico), ser 100% reciclado ou ser produzido através de processos ambientalmente

responsaveis (Chen & Burns, 2006).

Tornou-se impossivel que as marcas continuem a negar a gravidade deste problema,
recaindo esta pressdo ainda com maior forga sobre toda a industria de fast fashion.
Percecionada como um tipo de moda “descartavel” que incita a renovagdo quase
constante do guarda-roupa, esta industria obriga a uma producdo muito mais intensa e
rapida do que, por exemplo, a alta-costura, 0 que gera, consequentemente, também um

maior um impacto para 0 meio-ambiente.

A pressdo pela defesa do ambiente aumentou e, atualmente, as marcas sdo quase que
obrigadas a agir bem e a tornarem-se mais transparentes, 0 que gerou uma grande

mudanca na inddstria. Cada dia que passa ouvimos falar de uma nova marca que langou



uma colecéo sustentavel ou de novas marcas que nascem ja com o propoésito de colmatar
esta necessidade crescente dos consumidores. Um exemplo de uma dessas marcas é a
H&M, marca sobre a qual a investigacdo vai recair. Mundialmente conhecida, ao longo
da ultima década, a H&M tem vindo a adotar uma série de medidas de forma a diminuir
0 seu impacto ambiental. A marca tem como objetivo, até 2040, conseguir, entre outras
coisas, que toda a energia utilizada provenha de fontes 100% renovéaveis e que todos 0s
materiais utilizados para a producéo das suas cole¢des sejam reciclados ou provenientes

de outras fontes sustentaveis.

Deste modo, 0 objetivo central desta investigacdo € o de perceber os esfor¢cos que tém
sido desenvolvidos pela marca H&M para reduzir o seu impacto ambiental e perceber de

que forma é que esta comunica ao seu publico-alvo todas estas mudancas.

No que concerne a metodologia, ao longo da investigacdo recorremos a dois tipos de
pesquisa: qualitativa e quantitativa. A qualitativa, através da analise de algumas das
campanhas publicitarias da marca, entre os anos 90 e 0 ano de 2020, procurou demonstrar
de que forma a H&M tem comunicado este seu compromisso com a sustentabilidade, e o
que alterou ou tem vindo a alterar na sua publicidade. Ja a quantitativa teve como
principal objetivo avaliar a percecdo que os consumidores fazem das campanhas da

marca.

O trabalho é composto por sete capitulos. O ponto de partida é dado através da revisao da
literatura que abrange a tematica da sustentabilidade, fast fashion e da sustentabilidade na
industria da moda. De que forma se relacionam e como é que se definem individualmente.
No segundo capitulo, apds uma pequena referéncia a histéria da marca, sdo descritos
todos os objetivos estabelecidos pela H&M na procura por um futuro mais sustentavel. A
metodologia e explicacdo de cada método sdo apresentadas, depois, no capitulo 3. A
analise das imagens publicitarias e a analise dos questionarios, pertencem respetivamente,
ao capitulo 4 e 5. Por fim, nos ultimos dois capitulos, € feita uma discussao aos resultados

obtidos e sdo apresentadas as conclusdes finais.



1. Estado de Arte
1.1.Moda

“Se me fosse dado a escolher no amontoado dos livros que
serdo publicados cem anos apds a minha morte, sabe 0 que eu
escolheria? Eu escolheria tranquilamente, meu amigo, uma revista
de moda para ver como as mulheres estardo vestidas um século
apos a minha morte. E esses bocadinhos iriam dizer-me mais sobre
a humanidade futura do que todos os fildésofos, romancistas,

pregadores e sabios”.

Anatole France.

A industria da moda divide-se em 2 mercados: a moda de alta-costura, que consiste no
segmento de moda exclusiva, de alta qualidade e personalizada (Hines & Bruce, 2007)
onde se enquadram grandes marcas como a Chanel, Dior e Yves Saint Laurent e a fast
fashion, produzida em massa e inspirada nas grandes tendéncias lancadas pela alta-

costura.

Gardetti e Torres (2013) definem a moda como sendo uma expressdo cultural que
manifesta o0 que somos e de que forma nos relacionamos com os outros, sendo que esta
forma de expressdo possui tendéncias passageiras e transitorias. Para MacGillivray e
Hann (2003), este termo gira a volta do conceito de “status”, estando relacionado com a

identidade de cada pessoa e ao meio cultural onde cada qual se insere.

1.1.1. Fast Fashion

O termo fast fashion foi usado pela primeira vez pelo jornal “The New York Times” no
final de 1989 quando a marca Zara abriu a sua primeira loja em Nova lorque (Gazzola,
Pavione, Pezzetti & Grechi ,2020). Desde ai, as grandes marcas de fast fashion do mundo,
como é o caso da Zara ou H&M, revolucionaram a industria da moda democratizando-a
e oferecendo aos consumidores as Ultimas tendéncias de moda de forma rapida e acessivel

através de interpretacbes das pecas apresentadas nos grandes desfiles, antes apenas



acessivel aos grandes designers ou pessoas ligadas a industria. (Hill & Lee, 2015;
Bhardwaj & Fairhurst , 2010).

Segundo Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, & Chan (2012) e Kaikobad, Bhuiyan, Sultana e
Rahman (2015) o termo fast fashion refere-se a colecdes de roupas a baixo custo que
imitam e fornecem interpretacfes das tendéncias atuais presentes na alta-costura. Para
Moore e Fernie (2004) a fast fashion pode também ser definida como sendo uma
estratégia de negocios através da qual as empresas do ramo respondem comercialmente
as ultimas tendéncias de moda e cujo modelo de negdcios por detras das gigantes desta
indUstria se caracteriza por um sistema de resposta rapida (Neumann, Martinez &
Martinez, 2020).

Mas esta ndo trouxe apenas coisas positivas. O seu sucesso e 0 crescente aumento no
mercado ano ap0ds ano trouxe a industria da fast fashion crescentes criticas e julgamentos.
“Waste Couture” (Neumann, Martinez & Martinez, 2020) ou “McFashion” foram alguns
dos termos que comecaram a ser utilizados para a caracterizar (Joy et al, 2012). A fast
fashion veio permitir aos consumidores a renovac¢do do seu guarda-roupa com uma maior
rapidez, dando-lhes assim a oportunidade de estarem sempre a par das Gltimas tendéncias
0 que, consequentemente, deu abertura para que se fosse criando uma cultura de
desperdicio no mundo da moda. Nos ultimos 15 anos a producdo de roupa duplicou
(Greenpeace, 2019) e o tempo médio em que 0s consumidores utilizam uma mesma peca
de roupa diminuiu para menos de metade. Uma peca de roupa é agora colocada de lado,
em média, apds apenas 7 ou 8 utilizacdes, sendo tratadas como se fossem descartaveis
(Remy, Speelman & Swartz ,2016).

A industria da fast fashion depende da utilizacao de fibras baratas, sejas elas naturais ou
sintéticas. As marcas contratam empresas e fornecedores de todo o mundo de forma a que
Ihes seja possivel mover os seus produtos o mais rapido e barato possivel por todo o
mundo, acabando por perder o controlo sobre o processo de producdo e distribui¢do das
suas roupas (Hobbs, 2010).

Segundo a Greenpeace (2019) a industria téxtil € a responsavel pela emissdo de

aproximadamente 1,2 bilhdes de toneladas de didéxido de carbono por ano.



O algodéo e o poliéster consistem em mais de 80% de todas as fibras utilizadas na
producdo de téxteis, ambos relacionados com graves problemas ambientais (Siegle,
2011). O algodéo é conhecido como sendo a fibra natural da industria da fast fashion e
uma das mais utilizadas. Isto implica uma producdo em grandes escalas e em grande
rapidez, muitas vezes negligenciando as condicdes sob as quais este é produzido e
recorrendo a utilizagdo de elevadas quantidades de pesticidas. Outro ponto a ter em conta
na producdo do algodao é a necessidade de utilizacdo de enormes quantidades de &gua.
Segundo a Greenpeace (2019), para produzir 1 kg de roupa de algoddo sdo necessarios
entre 10000 e 20000 litros de agua.

Dentro das fibras sintéticas, e juntamente com o poliéster, o nylon é uma das fibras mais
utilizadas. Ambas produzidas através de produtos petroquimicos, libertam para a
atmosfera uma grande quantidade de 6xido nitroso, um gas de efeito de estufa venenoso
que é aproximadamente 310 vezes mais forte do que o dioxido de carbono (Siegle, 2011).
Outro dos grandes problemas na producéo destas fibras sintéticas € também a utilizacdo

de grandes quantidades de energia e agua (Green Choices, s.d.).

O couro € também uma fibra altamente usada na indUstria da fast fashion para a producédo
de pecas de roupa. A sua producdo, a semelhanca de outras fibras, exige também a
utilizacdo de grandes quantidades de agua, sendo que este € também um grande causador
da poluicdo dos rios. Apo6s a utilizacdo de agua doce para converter a pele em couro, a
agua ja poluida pela utilizacdo dos varios produtos quimicos, é enviada de volta para os
rios. Todo este processo acaba por ter um impacto negativo tanto a nivel ambiental,
poluindo os rios e contribuindo em grande escala para a deterioracdo dos ecossistemas,
como a nivel social e humano uma vez que a maior parte da indUstria do couro se situa
em areas e zonas pouco desenvolvidas onde essa mesma agua poluida € depois utilizada
pelos locais para as tarefas de higiene diarias, prejudicando e pondo em perigo a sua
salde. (Siegle, 2011).

1.2.A Sustentabilidade e 0 Consumo Sustentavel

Desde o movimento ecologista nos anos 60 que se centrou na polui¢do e na conservagao

de energia até a recente utilizacdo dos problemas ambientais como vantagem competitiva



nos negaocios e na politica, as questdes ambientais tém vindo a ter cada vez uma maior

atencdo por parte da sociedade no geral (Straughan & Roberts,1999).

O conceito de Sustentabilidade comecou a emergir ja& em 1987 quando foi um dos
principais temas em discussdo na Comissdo Mundial do Meio Ambiente e
Desenvolvimento. Nos Ultimos anos tem atraido cada vez mais atencdo por parte dos
consumidores e da industria, sendo atualmente considerada umas das grandes tendéncias

de consumo para 0 futuro (Mintel, 2020).

Segundo o The Oxford English and Spanish Dictionary (s.d.), o conceito de
sustentabilidade diz respeito a algo que € capaz de ser mantido em conformidade com
certas taxas ou limites. Esta define-se como sendo a capacidade de conseguirmos socorrer
e satisfazer as necessidades das geragdes atuais sem comprometer as necessidades das
geracOes futuras (Comissdao Mundial do Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1987; U.S.
Environmental Protection Agency, s.d.) e ndo se foca apenas nas escolhas ambientais mas
sim em todos os aspetos envolvidos no desenvolvimento sustentavel (Comissdo Mundial
do Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1987). Para Charter, Peattie, Ottman e Polonsky
(2002), o consumo sustentavel ndo significa necessariamente consumir menos, pode
significar apenas um consumo feito e executado de uma maneira diferente e mais
inteligente. Este é também entendido por alguns investigadores, como por exemplo
Cherrier (2009), como um paradoxo uma vez que o termo “consumo sustentavel” remete
para um modo de vida que, por si so, rejeita 0 consumismo e o materialismo (Gregg,
2009).

Em 2006, Adams sugeriu a ideia de que a sustentabilidade se centra em 3 dimensdes - a
sustentabilidade ambiental, social e econémica - considerados os 3 pilares da
sustentabilidade. O autor acrescenta ainda que todas elas dependem umas das outras e
que s6 € possivel atingir a verdadeira sustentabilidade se estas se interligarem entre si.
Seidman (2007), afirma que o termo sustentabilidade se refere a muito mais do que apenas
anossa relagdo com o meio-ambiente. Para o autor, este refere-se também a nossa relagéo

connosco proprios, com as nossas comunidades e com as nossas instituicGes.

Com o objetivo de acabar com os problemas ambientais que enfrentamos, esta tematica

da sustentabilidade é, cada vez mais, o assunto trendy do momento. A procura por “green


https://www.epa.gov/report-environment/sustainability-and-roe
https://www.epa.gov/report-environment/sustainability-and-roe

products” aumentou e todo este novo mundo obrigou as marcas e organizagdes a
tornarem-se mais sustentaveis e preocupadas com estas questdes (Kim & Dambhorst,
1998), tornando a sustentabilidade dos negocios e empresas uma questdo central no que
diz respeito a responsabilidade social das mesmas (Adams, 2006). Cada dia que passa
aparecem novas marcas que se intitulam sustentaveis e as que ndo sdo novas adaptam-se

e lancam produtos ou linhas também elas sustentaveis e amigas do ambiente.

Os produtos “green” sdo conhecidos como sendo um tipo de produto ecoldgico e amigo
do ambiente (Chen & Chai, 2010). Uma definicdo mais completa caracteriza-0s como
sendo um produto concebido de forma a minimizar os seus danos ambientais ao longo de
todo o seu ciclo de vida (Albino, Balice, & Dangelico, 2009) e capaz de, no futuro,
produzir impactos positivos, quer para a sociedade como para 0 meio ambiente (Manzini
& Vezzoli, 2002). Shamdasani, Chon-Lin e Richmond (1993) simplificam e definem-nos
como sendo aqueles que ndo poluem a terra nem prejudicam 0s recursos naturais e que

podem ser reciclados ou conservados.

1.2.1. Sustentabilidade Ambiental

Nos Gltimos anos temos visto um agravamento no que diz respeito a problematica das
alteracdes climaticas e a forma como nos relacionamos com o meio-ambiente. A partir
dai, cada vez mais este assunto estd presente no nosso dia-a-dia e tornou-se, em muitos
casos, num pesadelo para as empresas e industrias que se veem agora “obrigadas” a alterar

a sua forma de atuar de maneira a reduzir seu o0 impacto ambiental.

A sustentabilidade ambiental diz respeito a responsabilidade de conservar 0s recursos
naturais e proteger os ecossistemas globais com o objetivo de apoiar a saide e o bem-
estar, atual e futuro (Sphera, 2020). Esta esta intimamente ligada com a utilizagédo de
materias-primas ndo nocivas assim como a reutilizagdo e reciclagem de materiais (Han,
Henninger, Apaegyei & Tyler, 2017) e compreende a preservacgdo e a manutencdo dos
recursos e do meio ambiente de forma a garantir que as necessidades das geragdes futuras

nédo sejam postas em causa (Lisboa Green Capital, s.d.).

Para Rayne (2013), o termo sustentabilidade ambiental tem como objetivo estabilizar a



relacdo atualmente instavel e turbulenta entre os dois sistemas mais complexos da Terra:

0s humanos e 0 meio ambiente.

1.2.2. Sustentabilidade Social

Sendo uma das 3 dimensdes da sustentabilidade, a sustentabilidade social tem vindo a ser
uma tematica cada vez mais presente no nosso dia-a-dia, seja atraves de noticias de
condicdes laborais desumanas, trabalhadores mal pagos, impacto da industria em
determinadas comunidades locais, violacdo dos direitos humanos por parte de varias
empresas e organizacdes, entre muitas outras. Ora, este conceito, segundo a definigédo das
NacGes Unidas (s.d.), remete-nos para a capacidade de identificar e gerir os possiveis
impactos que as empresas tém nas pessoas e nas comunidades, sejas eles positivos ou
negativos. As empresas, de forma direta ou indiretamente, tém responsabilidade sobre o
que acontece aos seus empregados, aos trabalhadores da sua cadeia de valor, aos seus
clientes e até as comunidades locais quer da empresa em si quer dos seus fornecedores
(United Nations, s.d.).

Segundo Stephen Mckenzie (2004), a Sustentabilidade Social € uma condicdo que tem o
poder de melhorar a vida nas comunidades e um processo dentro dessas mesmas
comunidades para alcangar esse melhoramento. Exemplos desse trabalho sdo a luta pela
equidade no acesso a servicos basicos como € o caso da saude, educacdo, transportes,
habitacdo, entre outros ou até a equidade entre geracbes, ou seja, conseguir o
desenvolvimento da regido/comunidade sem que isso afete a sustentabilidade das
geracOes futuras. Dillard, Dujon e King (2009) acrescentam ainda que a forma como 0s
governos, cidadaos e organiza¢fes cumprem o0s seus deveres tendo em conta 0s aspetos
sociais e ambientais de cada individuo ou organizagdo, € um aspeto com grande

relevancia no conceito de Sustentabilidade Social.

Com o aumento da preocupagdo dos consumidores por um futuro mais sustentavel, a
preocupacdo com 0s aspetos socais tem vindo também a crescer. Segundo Dickson
(2001), os consumidores estdo cada vez mais preocupados com as consequéncias sociais
que podem resultar das suas opg¢des de compra, especialmente quando o assunto em cima

da mesa é a violacéo dos direitos humanos por parte de determinadas empresas.



1.2.3. Sustentabilidade Econémica

A Sustentabilidade Econdmica, que esta intimamente ligada a social, procura o
desenvolvimento da economia tendo como principal objetivo o melhoramento da
qualidade de vida das comunidades, sem colocar em causa 0 meio ambiente (Garcia,
2016). Para Almeida (2002), esta dimensdo economica ndo engloba apenas a ”economia
formal” mas também todas as atividades que geram servigos para as comunidades

aumentando, consequentemente, a sua qualidade de vida.

A Sustentabilidade Economica passou a ser considerada uma das dimensdes da
Sustentabilidade uma vez que ndo é possivel que as empresas deixem de procurar o
desenvolvimento econémico e porque este € também um dos caminhos para se conseguir
combater a situagéo de pobreza ainda existente em muitas comunidades pelo mundo fora
(Garcia, 2011, como citado em Garcia, 2016).

1.2.4. O novo consumidor

Gragas a internet vivemos num mundo muito mais transparente onde facilmente os
consumidores conseguem aceder a qualquer tipo de informacdo sobre as empresas e
marcas (Castells, 2007). Isto coloca sobre as mesmas uma exigéncia muito maior
relativamente aos valores que defendem, obrigando-as a tornarem-se mais conscientes e
permitindo, desta forma, ao consumidor ser capaz de realizar escolhas também elas mais

conscientes e acertadas.

Desde 2002, e particularmente entre os consumidores mais jovens, a sensibilidade sobre
0s aspetos éticos do consumo tem aumentado (Mori, 2000). Maioritariamente na Geracao

Z%, esta preocupacio é cada vez mais uma constante.

! Geragdo Z - Comporta todos os jovens nascidos entre 1995 e 2010. Uma das suas principais
caracteristicas, para além de serem totalmente digitais, é o facto de procurarem e darem grande
valor & verdade e a transparéncia (Mckinsey & Company, 2018), sendo por isso um publico muito
mais exigente e cauteloso aquando do momento da compra. Segundo o relatério do Facebook
(2020) intitulado “ Meet Your Gen Z Community”, a Gera¢do Z, ndo so acredita que pode mudar
0 mundo como estd empenhada em fazé-lo, independentemente de isso significar que tenham de

alterar comportamentos e agir quer seja a nivel social, ambiental, ou qualquer outro. Para esta
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O novo consumidor € mais consciente (Hyo Jung, Chang Tun-Min & Jai, 2015) e
preocupa-se em perceber de que forma a cultura de consumo que se vive atualmente e
que se viveu nos ultimos anos teve impacto no ambiente (Mintel, 2021), estando por isso
muito mais sensivel a tematica da sustentabilidade (Ritch, 2015). Este procura uma vida
mais saudavel, com valores pessoais € comunitarios mais vincados e visando sempre a
utilizacdo consciente dos recursos naturais (Rech & Souza, 2009). Carr, Gotlieb, Lee e
Shah (2012) acrescentam ainda que na base da mudanga no comportamento dos
consumidores estdo também motivacdes relacionadas com o status. A justificacdo baseia-
se no facto de que tudo o que esta relacionado com causas socias acaba sempre por ser
um fator agregador de status e, por isso, as pessoas gostam de se afirmar amigas da
natureza declarando que utilizam apenas produtos sustentaveis, cruelty free e que néo
estdo relacionados com o trabalho escravo. Este é mais propenso a comprar produtos que
sejam produzidos por empresas que possuam responsabilidade e consciéncia ambiental e,
em alguns casos, ndo se importa de pagar um preco mais elevado por marca que possua

uma imagem de marca ética e responsavel (Gam, Cao, Farr & Kang, 2010).

Segundo Mintel (2021), a longo prazo, a consciéncia da sustentabilidade ira evoluir ainda
para além da questdo da reciclagem e das emissdes de carbono o que fard com que o novo
consumidor, estando ciente do que esta por detras da cortina, preste uma maior atencdo
as marcas e a forma de como estas pensam abordar os desafios futuros. Estes irdo procurar
e optar por marcas que desempenhem realmente uma parte ativa na resolucéo do problema
e colocar de lado aquelas que apenas tentam “melhorar” a sua imagem, mas que nao estéo
verdadeiramente empenhadas em contribuir e em mudar a sua forma de trabalhar (Mintel,
2021).

geracgdo de jovens, a simples acdo de comprar algo é uma forma de expressar 0s seus valores e
aquilo em que acreditam e, por isso, preocupam-se em comprar apenas a marcas que partilnem os
seus valores. Na Europa, mais de metade dos jovens que se incluem neste grupo de consumidores,
esperam que as marcas tomem posicOes sobre questdes fraturantes a nivel social e politico, e
aproximadamente 79% acreditam que é muito importante para a mudanga que as empresas

comecem a comportar-se de forma mais sustentavel.
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A discussao acende quando se passa para a questao “Estardo os consumidores dispostos
a pagar mais por produtos green”. Segundo Mori (2000), no ano de 2000 46% dos
europeus diziam estar dispostos a pagar um preco mais elevado por produtos ecoldgicos
e sustentaveis, mas grande parte dos produtos com rotulagem consciente — a indicar que
se trata de produtos organicos, livres de trabalho infantil, produzidos através de comércio
juntos, entre outros — continuavam a nao representar, na maioria do tempo, uma taxa

superior a 1% de quota de mercado (MacGillivray, 2000).

Mais recentemente, e segundo Nielsen (2015), 65% dos consumidores dizem estar
dispostos a pagar mais por marcas sustentaveis, podendo-se verificar, em 2015, um
aumento de 55% relativamente ao ano de 2014 e de 50% relativamente a 2013. Apesar
disso, continua ainda a existir uma grande lacuna entre a vontade aparente dos
consumidores em comprar produtos verdes e o comportamento real dos mesmos (Heo e
Muralidharan, 2017).

1.3.Sustentabilidade no Mundo da Moda

Sou contra a Moda que n&o dure. E o meu lado
masculino. N&o consigo imaginar que se deite fora uma

peca de roupa fora s6 porgue é primavera.
Coco Chanel

Segundo o Business of Fashion (2015), a indUstria da moda € a segunda mais poluente do
mundo. Esta industria depende das mudancas e renovacgdes periddicas das tendéncias e,
ao fazé-lo, cria automaticamente graves problemas a nivel social, cultural e ambiental
(Craik, 2015). Nas duas ultimas décadas esta indUstria obteve um crescimento muito
rapido e em grande escala o que levou a uma analise intensa relacionada com os seus
impactos ambientais, economicos e sociais (Kozlowski, Searcy & Bardecki, 2015).
Segundo Gazzola et al. (2020), a facilidade de acesso a informagdo juntamente com 0s
crescentes problemas relacionados com o meio ambiente acabou por intensificar ainda
mais a pressao sentida sobre esta inddstria, que tem em cima de si um foco muito maior
por parte da comunicagdo social e dos consumidores quando comparada as demais

(Caniato, Caridi, Crippa, & Moretto, 2012). Tudo isto levou a uma crescente onda de
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criticas. As empresas comegaram a ser acusadas, inevitavelmente, de serem socialmente
e ambientalmente insustentaveis (Joy et al., 2012) e os consumidores tornaram-se mais
exigentes, exercendo pressdo sobre as marcas para que estas comegassem a comportar-se

de forma mais responsavel (Iglesias, Markovic, Singh, & Sierra, 2019).

Do processo de producéo dos téxteis ao uso, passando pelo fabrico e pelo transporte, esta
indUstria é uma forte culpada no que diz respeito as alteracBes climaticas, sendo o seu
impacto ambiental mais forte ao nivel do consumo de agua, da erosdo dos solos, dos
residuos que sdo desperdicados assim como da emissdo de gases para a atmosfera
(Publico, 2019).

Hoje em dia, o tema da sustentabilidade na industria da moda €, sem sombra de duvidas,
uma das grandes tendéncias e a procura por produtos “green” tem crescido a olhos vistos
tendo levado a uma revolucdo na industria. Os termos Ethical Fashion e Green Fashion
tornaram-se mainstream (Cervellon & Carey, 2011) e consequentemente, de forma
gradual, a preocupacao com a preservacdo do meio ambiente aquando do processo de
desenvolvimento de produtos passou a fazer parte do sistema da moda. (Refosco,
Mazzotti, Sotoriva & Broega, 2011). Este tipo de produtos estimulam a reducdo das
compras compulsivas, de forma a aumentar o seu tempo de duracdo e evitando, desta

forma, o continuo crescimento da moda descartavel.

Em 2009, a New York Fashion Week lancou a primeira semana da moda Eco e um ano
depois o primeiro desfile de moda sustentavel teve lugar na London Fashion Week (Striet
& Davies, 2013). Também no panorama da moda em Portugal se verifica uma crescente
preocupacdo com 0s impactos ambientais negativos desta industria. Desde 2017 que a
Associacdo ModaLisboa tem promovido eventos e chamado a atengdo para o tema,
incentivando a uma indUstria da moda mais justa, segura e transparente. Para além de ser
um tema recorrente nas famosas Fast Talks organizadas pela Associacdo, em margo de
2017 aconteceu também pela primeira vez, e durante a semana da moda de Lisboa, o
Global Fashion Exchange Lisboa. Este evento integrou diversas atividades entre elas
workshops, eventos de networking e um Mercado Swap onde o publico teve a
oportunidade de renovar o seu guarda-roupa trocando pecas que ja nao usa por outras as

quais desejam dar uma nova vida sem custos, evitando assim o desperdicio de roupa e
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incentivando a economia circular (ModaLisboa, s.d.). O Global Fashion Exchange
aconteceu pela primeira vez em 2013 durante a semana da moda de Copenhaga e desde
entdo esta plataforma tem vindo a crescer tendo ja estado presente em vérias cidades como
¢ o0 caso de Lisboa, Nova lorque e Melbourne (ModaL.isboa, s.d.). Também em 2021, a
Associacdo da ModalLisboa iniciou uma parceria com a IDEE Brand Platform,
associando-se a sua Sustainable Brand Platform, uma plataforma digital cujo objetivo é
oferecer as marcas emergentes a oportunidade de poderem avaliar a sua performance de
sustentabilidade. Através da avaliacdo de todas as fases de producéo e distribuicdo das
marcas, e tendo em conta os resultados, esta determina o Seu compromisso com a

sustentabilidade e a  responsabilidade  ambiental.  (ModaLisboa, s.d.).

Atualmente, e segundo Pinto (2020), as maiores tendéncias de sustentabilidade na
indUstria da moda séo o fabrico de produtos de maior qualidade, a utilizacdo de algodao
sustentavel, a utilizacdo de materiais reciclados, a substituicdo do plastico, a eliminacdo
de quimicos, a equidade social para os trabalhadores, a reutilizacédo de caixas, a utilizacédo

de  energias renovaveis e, por  fim, a  eficiéncia  energética.

Mas pode realmente a indUstria da fast fashion ser sustentavel? As opinides dividem-se.
Enquanto que uns acreditam que com esforco e uma mudanca a fundo em toda a cadeia
de abastecimento da marca é possivel, outros acreditam que a ideia de fast fashion
sustentavel ndo passa de um paradoxo. Isto porque a moda por si sé envolve ciclos de
vida curtos e desperdicio enquanto que o conceito de moda ética ou verde promove a

durabilidade, a sustentabilidade e a reciclagem de produtos (Morgan & Birtwistle, 2009)

1.3.1. Moda sustentavel ou Ethical Fashion

A Moda Sustentavel apareceu no mercado como resposta aos crescentes problemas
ambientais e a exigéncia dos consumidores. Tem crescido exponencialmente ao longo
dos ultimos anos e, mesmo durante duras crises econémicas continuou sempre 0 seu
caminho ascendente (Lundblad & Davies, 2016). Esta engloba uma variedade de termos
como organica, verde, fair trade, sustentavel, eco (Cervellon, Hjerth & Ricard, 2010),
entre outros e pode ser definida como sendo um sistema que promove a integridade

ecologica e social através dos seus produtos, acoes, relagdes e praticas (Fletcher, 2013).
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Lundblad e Davies, (2016) adotam o termo “Ethical Fashion” e definem-no como sendo
um tipo de moda que se refere a um novo modelo de negdcios que consiste na producao
de produtos, neste caso especifico de roupa, respeitando os direitos dos trabalhadores,
tendo em conta 0 meio ambiente e gerindo de forma correta as necessidades e expetativas

dos seus stakeholders.

Para Joergens (2006) este novo conceito engloba toda a roupa produzida através de
comercio justo e com boas condicdes laboratoriais, de forma a reduzir os seus efeitos
nocivos para 0 meio ambiente. A autora acrescenta ainda que esta é a nova abordagem da
“Fashion with conscious” e que existem cada vez mais empresas no mercado a aderir a
esta tendéncia e a tomar medidas de forma a combater os diversos problemas associados
a esta industria (Lundblad & Davies, 2016). Essas medidas focam-se na adocdo de
estratégias sustentaveis ao longo de toda a sua cadeia de abastecimento, redefinindo a
estratégia de forma a conseguirem alcancar a coordenacdo entre todos 0s seus
stakeholders e de forma a atingir um equilibrio entre o desempenho econdémico, ambiental
e social (Clarke & Clegg, 2000). Algumas destas praticas incluem a utilizacdo de
materiais organicos, a reutilizacdo e reciclagem de materiais por meio de processos de
reciclagem, a aquisicdo de rétulos ecoldgicos e a procura por condigdes de trabalho justas
para os trabalhadores (Han et al., 2017).

Também Remy, Speelman e Swarts (2016) enumeram alguns dos passos que as empresas
estdo a dar de forma a minimizar os impactos ambientais que fazem atualmente parte do
modelo de trabalho das fast fashion. S8o eles o desenvolvimento de normas e préaticas
para a concecdo de pecas de vestuario que sejam facilmente reutilizadas ou recicladas; o
investimento no desenvolvimento de novas fibras de forma a diminuir os efeitos
ambientais da producdo; o estabelecimento de normas laborais e ambientais mais
elevadas para os fornecedores e toda a cadeia de supply chain; a criagdo de mecanismos
para tornar as cadeias de abastecimento mais transparentes e o encorajamento aos
consumidores para a utilizacdo de praticas mais conscientes aquando da utilizacéo e

conservagdo das suas roupas (modo de lavar, entre  outros).
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1.4.Green Advertising e Brand Image
1.4.1. Green Advertising

A publicidade, como todos sabemos, ¢ uma ferramenta capaz de produzir um impacto
significante e positivo na imagem de uma marca. (Hanaysha & Hilman, 2015). Para
Meenaghan (1995) esta representa a forma mais poderosa de identidade de uma marca. O
autor acrescenta ainda que esta tem como principal objetivo transmitir ao seu publico a
existéncia assim como as qualidades e crengas de um determinado produto ou servico.
Por outro lado, e num nivel mais profundo, o objetivo pode também focar-se em conseguir
criar uma personalidade para uma determinada marca, fazendo com que esta seja

percecionada pelo seu publico da maneira desejada.

Para Park, Jaworski e Maclnnis (1986, como citado em Johar e Sirgy, 1991), a
publicidade pode apresentar dois tipos de fungdes, sendo que a primeira se baseia no valor
expressivo da marca, ou seja, na construgdo de uma imagem, e a segunda em apelos
utilitarios ou simbdlicos. No caso da estratégia se basear na construcdo de uma imagem,
esta pode ser atraves da construcdo de uma personalidade para o produto em questdo ou
para o consumidor desse mesmo produto (Ogilvy, 1963, como citado em Johar e Sirgy,
1991), enquanto que, no que toca aos apelos utilitarios, o objetivo é apenas destacar as
qualidades do produto (Johar e Sirgy, 1991).

Para Vasquez (2007) existem dois motivos para que um consumidor queira adquirir
um produto de determinada marca: ou porque a marca transmite sensagdes com as quais
este se identifica, ou porque procura, ele mesmo, transmitir uma imagem que pensa que
a marca lhe pode oferecer. O autor completa ainda afirmado que a esséncia
da marca assenta principalmente no seu significado,
valores, estilo de vida, e conceito que transmite. Dai a comunicacgdo ser um aspeto téo

importante na construgéo e na divulgacdo da imagem da mesma.

Os primeiros anuncios ambientais apareceram no fim dos anos 60 quando surgiram as
primeiras preocupacdes com o impacto que as praticas ndo sustentaveis das empresas
poderiam vir a ter no futuro (Easterling, Kenworthy & Nemzoff, 1996). Mas, segundo

Khandelwal & Bajpai, (2011), o conceito de Green Advertising apenas comegou a ser
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notado por volta de 1970, tendo tido depois nos anos seguinte, um aumento exponencial
justificado pelo crescente foco na temética das problematicas ambientais a que assistimos
ainda hoje.

A publicidade ambiental, ou green, refere-se a todos os apelos que incluam mensagens
ecologicas, ambientalmente sustentaveis ou amigas do ambiente e que refiram as
necessidades e desejos do seu puiblico-alvo (Zinkhan and Carlson, 1995). Banerjee,
Gulas e lyer (1995) definem Green Advertising como sendo um tipo de publicidade que
incita a uma relagéo positiva entre o produto e 0 meio-ambiente, que promove um estilo
de vida sustentavel e consciente ou que promove uma imagem corporativa

ambientalmente responsavel.

Podem ser identificados 7 tipos de Probleméticas ambientais neste tipo de publicidade:
Poluicdo Atmosférica (Figura 1), Poluicio das Aguas (Figura 2), Problemas relacionados
com os residuos solidos (Figura 3, Figura 4 & Figura 5), Preservacdo da vida animal
(Figura 6), Preservacéo da plantas e flora (Figura 7), Combinacdo de qualquer um dos
mencionados acima (Figura 8 & Figura 9) ou o estado geral do planeta (Figura 10 &
Figura 11), sem ser mencionado nenhum problema em particular (Banerjee , Gulas & lyer
,1995).

16



Figura 1 Campanha Coca-Cola (2016) - Polui¢cGo Atmosférica

Fonte: buildipedia.com

Descrigdo: Com o objetivo de alertar para o aquecimento global e para a problemaética da
poluicdo ambiental, a gigante Coca-Cola em parceira com a World Wide Fund for Nature,
instalou junto a uma das estradas mais movimentadas de Manila, nas Filipinas, um
outdoor em tamanho grande construido com plantas absorventes de dioxido de carbono.
Para isso foram utilizadas 3,600 plantas da espécie Fukien, espécie essa capaz de absorver
por ano, e individualmente, aproximadamente 13 libras de diéxido de carbono (CO2), um
dos principais gases responsaveis pelo aquecimento global e poluicdo atmosférica
(Buildipedia, 2013).

Figura 2 Campanha Oceandrio + Fundagéo Oceano Azul (2017) - Poluicdo das Aguas

Fonte: oceanario.pt
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Descric¢do: Intitulada de “O que ndo acaba no lixo acaba no mar", esta campanha do
Oceanério em parceria com a Fundacdo Oceano Azul teve como objetivo alertar a
populacdo para a problematica da poluicdo dos oceanos, incentivando a um
comportamento mais consciente e sustentavel (Oceanério, 2017). Esta campanha focou-

se, essencialmente nos meios televisivos, e contou com 3 videos diferentes.

Figura 3 Campanha Everlane "Renew"(2018) - Problemas relacionados com residuos sdlidos
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Figura 5 Campanha Everlane "Renew"(2018) - Problemas relacionados com residuos sdlidos

threyv ouUE

Fontes: kasiabedkowski.com / everlane.com

Descricao: Em 2018 a marca Everlane langou a sua nova cole¢ao, “ReNew”. Feita a partir
de mais de 3 milhGes de garrafas de plastico recicladas, esta colecdo era composta por
casacos puffers, camisolas e parkas, entre outros (Everlane, s.d.). Para a sua promocéo a
marca recorreu a uma série de cartazes publicitarios onde, para além de promover a
sustentabilidade da sua nova colecdo, alertou para os efeitos negativos do plastico entre
eles o facto de serem facilmente deitados fora, poluindo o planeta e, contribuindo para o

seu aquecimento global.

Figura 6 Campanha Lacoste “Save Our Species” (2018) - Preserva¢do da vida animal

Yl3h imvy

Fontes: musebycl.io

Descricdo: Intitulada “Save our Species”, esta campanha da marca Lacoste em parceria
com a Unido da Conservacdo da Natureza (IUCN) consistiu na criacdo de uma edigéo
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limitada dos famosos polos da marca francesa onde o seu iconico logétipo de crocodilo
foi substituido por 10 espécies animais fortemente ameacadas. Nesta edi¢do limitada
apenas estavam disponiveis de cada polo o numero de espécies ainda vivos de cada um
dos 10 animais. Vencedora de 2 dois prémios de ouro no Clio Fashion & Beauty, esta
campanha teve como o seu principal objetivo a consciencializacdo para a problematica
da preservacdo animal assim como a angariacdo de fundos para ajudar a mesma (SOS
IUCN, s.d.).

Figura 7 Campanha WWF “Lungs” (2009) — Preservacdo das plantas e flora

Fonte: adsoftheworld.com

Descri¢cdo: Com o objetivo de alertar a populagéo para o problema da desflorestagéo e
para a importancia das arvores para a saude do planeta, a WWF langou, em 2009, a
campanha intitulada “Lungs” com o slogan “Before it’s too late” (Ads of the world,
2009).

Figura 8 Campanha Sea Sheperd (2019) - Combinagdo de 2 ou mais problemas
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Figura 9 Campanha Sea Sheperd (2019) - Combinagdo de 2 ou mais problemas
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Fonte: seasheperd.org

Descrigdo: Em parceria com a Tribal Worldwide Brasil e a DDB Guatemala, a Sea
Sheperd, uma organizagdo ambiental sem fins lucrativos, langou em 2019 esta poderosa
campanha que teve como objetivo alertar para os perigos dos plasticos nos oceanos,
chamando a atencdo para 2 problematicas que estdo inevitavelmente relacionadas: a
poluigéo dos oceanos e a preservacgdo animal (Seasheperd, 2019). A campanha, composta
por 2 anuncios, apresenta imagens chocantes e agoniantes de diferentes animais
marinhos, neste caso uma foca e uma tartaruga, a serem sufocados por um plastico que

foi deitado no oceano.

Figura 10 Campanha Lavazza (2018) “The aroma of a better planet” - Estado Geral do Planeta

7 P

L'AROME D'UNE PLANETE MEILLEURE.
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Figura 11 Campanha Lavazza (2018) “The aroma of a better planet” - Estado Geral do Planeta

L’AROME D’

Fonte: adsoftheworls.com
Descricdo: “The aroma of a better planet” é um antincio publicitario da marca de café
italiana Lavazza que celebra a utilizacdo de café sustentavel proveniente dos paises
amazonicos e certificado pela ONG Rainforest Alliance (Ads of the world, 2020). Desta
campanha internacional fizeram parte 2 anincios, como mostram as imagens anexadas.
Com esta campanha a marca pretendeu mostrar que esta também a fazer o seu papel no
que toca a preservacdo do planeta, estando a adotar medidas mais conscientes e

sustentaveis.

Na maior parte das vezes a promessa das campanhas sustentaveis foca-se no facto do
produto em anuncio ser produzido através de materiais organicos e ndo agredir o0 meio-
ambiente ou no facto da sua embalagem ser reciclavel e, também ela, produzida de forma
organica e sem impactos negativos para o ambiente (Ginsberg & Bloom, 2004). Outras
apostam cada vez mais na incluséo, quer nos anuncios como nos nomes e logotipo, rotulos
de produtos e websites, de termos como eco, verde, natural, organico e sustentavel de
forma a partilharem e anunciarem ao seu publico este compromisso com a
sustentabilidade (Yan, Hyllegard & Blaesi, 2012).

MacKenzie e Lutz (1989) definem a credibilidade da publicidade como sendo "a extensao
em que o consumidor percebe as afirmac6es feitas sobre a marca no andncio para ser
verdadeiro e verossimil” (p.51) e, segundo eles, esta possui uma influéncia direta tanto
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na atitude do consumidor perante a publicidade como também sobre a atitude perante a

marca

Os consumidores sdo pragmaticos e, de forma a que estes se relacionem e desenvolvam
uma atitude positiva perante determinado spot publicitario “green” 0s anunciantes devem
incluir o maximo de informacéo sobre o produto e serem o0 mais transparentes possivel
(Ahmad, Shah, & Ahmad, 2010). Esta preocupacdo com a transparéncia facilitara a que
o consumidor desenvolva uma sensacgédo de confianca e credibilidade perante a marca e a
mensagem da mesma. Isto porque 0 novo consumidor  de
moda questiona e possui novos valores e procura novos caminhos
para consumir produtos de moda (Rech & Souza, 2009).

Schurr e Ozanne (1985) definem o conceito de green trust como uma disposicao, por
parte do consumidor, em depender de um produto, servico ou marca com base numa

crenca ou expectativa resultante da sua credibilidade ou desempenho ambiental.

Existem diferentes modelos de analise no que toca as caracteristicas da Publicidade green.
Para Banerjee, Gulas e lyer (1995) existem 4 grandes categorias dentro deste tipo de

publicidade:

1. Aquela que de forma direta ou indireta menciona a relacdo existente entre o
produto/servico e 0 meio-ambiente promovendo esse produto/servico como
green;

2. Aque promove um estilo de vida ambientalmente responsavel visando influenciar
0 comportamento do consumidor e que pode focar-se ou ndo no produto/servigo
em questao;

3. A que tem como a sua principal finalidade passar para o publico alvo a imagem
de que a empresa do produto/servico em anuncio € ambientalmente responsavel;

4. A que pretende angariar “membros” para uma organizagao ou pretende conseguir

ajudas e doac0Oes para determinada causa ou associagao.

A este modelo proposto por Carlson , Grove e Kangun, Segev, Fernandes e Hong (2015),
adicionaram um novo objetivo: a combinagéo. Segundo os autores, este 5° objetivo serviu
para garantir que as subcategorias eram abrangentes e que se aplicavam a todo o tipo de

anuncios.
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Ja no que toca ao tipo de discurso utilizado na Publicidade Green, Carlson , Grove e

Kangun (1993) dividem-no em 5 tipos:

- Orientado para o produto: os apelos focam-se nas caracteristicas do produto que sdo
benéficas & protecdo do ambiente. Neste tipo de discurso recorre-se frequentemente a
utilizacdo de expressdes como biodegradavel, reciclavel, amigo do ambiente, entre

outras;

- Orientado para o processo: O discurso reflete as técnicas de producdo e os métodos
utilizados internamente no processo. Por exemplo através da referéncia a que na produgéo

deste produto foram utilizados materiais reciclados, organicos, entre outros;

-Orientado para a imagem: O discurso publicitario associa a empresa/organiza¢do a uma

determinada causa ambiental;

- Facto Ambiental: O discurso inclui uma declaracdo factual e precisa sobre o meio-

ambiente.

- Combinado: O discurso apresenta diferentes facetas a medida que se desenrola. Pode
refletir orientacdo para o produto, para o processo, para a imagem e/ou um facto

ambiental.

Também Banerjee , Gulas & lyer (1995) distinguem tipos de apelos, sendo um deles o
orientado para o produto a que eles chamam de Zeitgeist. Para além deste 0s autores
destacam ainda os apelos emocionais (medo, culpa, humor, auto-estima, e calor);
racionais ou que enfatizavam a os aspetos financeiros do ambientalismo; organicos, que
destacam os beneficios do consumo e produtos ambientalmente responsavel; Corporate
Greenness, que enfatizavam os anunciantes; os que se baseiam em testemunhos para
subscrever os beneficios ambientais do produto/servico em questdo; e, por fim, os apelos
que se baseiam na comparacdo dos beneficios de consumir produtos/servigos

ambientalmente responsaveis (green) comparativamente aos outros tipos de produtos.

Green e Peloza (2014) simplificam e dividem o tipo de apelos utilizados na publicidade
ambiental em apenas 2 categorias: 0s que se focam nos beneficios do produto/servigo
para o consumidor e os que se focam nos beneficios para 0s outros, mais concretamente

para a sociedade em geral. Para perceber sobre que tipo de apelo estamos perante, 0s
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autores recorrem a 4 questdes classificando cada uma delas numa escala de 1 a 7 onde o

namero 1 se refere a “de maneira nenhuma” e o nimero 7 “Muitissimo”;

até gue ponto esta mensagem esta focada em ajudar os outros?
até que ponto este apelo esta associado a procura dos interesses dos outros?

até que ponto esta mensagem esté focada em ajudar os proprios individuos?

N

até que ponto este apelo estd associado a procura dos proprios interesses individuais?

Também Yang, Lu, Zhu e Su (2015) restringem o tipo de apelos a duas categorias: apelos
abstratos e apelos concretos. Os apelos abstratos sdo vagos e descrevem as caracteristicas
dos produtos de forma ambigua e pouco especifica enquanto que os apelos concretos,
como o nome indica, correspondem a um tipo de discurso que contem informacéo
detalhada e que descreve de forma concreta e especifica 0s produtos ou servigos em

anuncio.

No que toca a andlise do nivel de greenness de cada anuncio, e segundo De Vlieger,
Hudders e Verleye (2013), o0 modelo de mais amplo e eficaz € 0 modelo MECCAS
apresentado por Wagner & Hansen em 2002 e que distingue 5 caracteristicas que
transmitem as informacdes ambientais que sdo fornecidas relativamente ao produto,
Servico ou empresa em promocgdo no anuncio. Apds analisadas e verificada a presenca
destas 5 caracteristicas, 0 anincio é classificado consoante o seu nivel de compromisso

com a sustentabilidade.

A primeira caracteristica diz respeito aos elementos da mensagem. Neste ponto avalia-se
se ¢ feita, ou ndo, alguma referéncia a fase do ciclo de vida em que o produto se encontra.
O ciclo de vida do produto inclui as seguintes fases: matéria-prima; processo de producéo
(ndo poluente, baixo consumo de energia, etc.); embalagem, transporte e distribuicéo,
consumo e processo de eliminacao de produtos (reutilizaveis, reciclaveis, etc). A segunda
caracteristica diz respeito a analise dos beneficios do produto/servico para o consumidor.
Estes podem ser divididos em trés categorias: beneficios funcionais, psicolédgicos e
sociais. Os riscos percebidos sdo também considerados sob esta categoria. A terceira
caracteristica analisa os pontos de alavancagem presentes no anuncio, ou seja, analisa a
presenca de um ponto de incentivo que ligue a forca motriz a elementos da mensagem

tangiveis. A quarta caracteristica analisa se € feita, ou ndo, alguma referéncia a uma forga
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motriz relacionada com a preservagdo do planeta, da vida animal ou da saude pessoal.
Segundo os autores, um anuncio bem construido tem de comunicar de forma clara um ou
mais tipos de forcas: preservacdo do planeta, vida animal ou satde pessoal. Por fim, a
ultima caracteristica deste modelo diz respeito ao enquadramento de execucao que ajuda
a comunicar os objetivos do anuncio. Neste ultimo ponto o objetivo € avaliar se 0 anincio
utiliza imagens ou cores verdes que 0 associem imediatamente a uma mensagem green
(Wagner & Hansen 2002).

Relativamente aos canais utilizados pelas marcas para comunicarem este seu
compromisso com a sustentabilidade, segundo Han et al. (2017), as empresas do ramo da
moda optam por diferentes canais entre eles: mupies, janelas pop-ups na internet,
mensagens nos meios de comunicagdo social, comunicacao no ponto de venda, anincios
em revistas e etiquetas de vestuario. Easley e Kleinberg (2010) elegem as redes sociais
como o meio ideal para se comunicar moda devido a caracteristica intrinseca da moda de

se difundir através das redes.

1.4.1.1.Brand Image

Uma marca pode ser definida como sendo o nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma
combinacéo deles cujo objetivo é permitir a identificacdo dos produtos ou servicos de um
determinado vendedor de forma a diferencia-los dos seus demais concorrentes (Kotler,
1988) .

Todos sabemos da importancia da primeira impressao e € exatamente isso a funcédo
primordial da Brand Image. Esta € fundamental para construir credibilidade e fidelidade
entre os clientes e os potenciais clientes. E o cartdo de visita de qualquer marca e, por
isso, todos os detalhes contam. Os consumidores criam uma impressdo de determinada
marca tendo em conta varios fatores como por exemplo a forma como se apresenta o
website da marca, a identidade visual da marca, os valores da marca, entre outras coisas
que, apesar de poderem parecer pequenos detalhes, sdo o0 ponto de contacto entre a marca
e o cliente (Forbes, 2016).

Keller (1993) define Brand Image como sendo um conjunto de perce¢fes que O
consumidor guarda na sua mente relativamente a uma marca. Tambem Kotler (1988)
propde uma definicdo para este termo, definindo-o como sendo o conjunto de crencgas que
0 consumidor possui relativamente a uma marca. Gunther (1959) vai mais a fundo,

definindo-o como sendo o conjunto de conhecimentos, sentimentos, ideais e crengas
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associados a uma marca como resultado da totalidade das suas atividades. Yagci, Biswas
e Dutta (2009) simplificam dizendo que este termo diz respeito a avaliacdo e opinido geral

que os consumidores tém relativamente a determinada marca.

1.4.1.2.Relacéo entre Sustentabilidade e Green Advertising com Brand
Image

A adogdo de estratégias sustentdveis por parte das empresas assim como a aposta em
Green Advertising tem sido uma crescente nos ultimos anos como resposta a tendéncia
emergente de consumo sustentavel. Segundo Connolly & Prothero (2003), na sua grande
maioria das vezes estas conseguem influenciar positivamente a percecdo e imagem dos

consumidores sobre a marca.

Atualmente, uma marca conseguir passar uma imagem de marca green € muito
importante, especialmente nas circunstancias atuais onde verificamos um aumento da
consciéncia ambiental dos consumidores € um aumento na rigidez dos regulamentos no

que toca a protecdo  ambiental. (Chen, Lai & Wen, 2006).

Segundo Faisal (2010), a tematica da sustentabilidade €, nos paises desenvolvidos, um
trampolim para melhorar a imagem de marca e a perce¢ao que esta tem no mercado. As
marcas que estdo a aderir a moda sustentavel querem ser vistas como marcas responsaveis
e amigas do ambiente (Friedman, 2010), facilitando assim o caminho até ao novo

consumidor, mais responsavel e consciente.

Para Moraes de Araujo, Broega e Mota-Ribeiro (2016) este tipo de campanhas acaba por
ser uma forma de agregar valor a empresa/marca e, consequentemente, um forte ponto de
diferenciacdo face a concorréncia. Por outro lado, muitas das vezes as campanhas levadas
a cabo pelas marcas nao séo suficientemente explicitas e transparentes relativamente ao
processo de producdo e métodos especificos utilizados na fabricagdo da "moda
ecoldgica”, o que acaba por gerar no consumidor uma sensacdo de desconfianga
relativamente a veracidade da mensagem (Yan, Hyllegard & Blaesi, 2012). A pensar nesta

necessidade de perceber a verosimilhanga da mensagem, Kangun, Carlson e Grove
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(1991), criaram um modelo de analise para identificar a veracidade das mensagens green.

Este divide-se em 5 niveis:

A) A mensagem ¢ clara e aceitavel;

B) A mensagem omite informacdo importante e necessaria para avaliar a sua veracidade;
C) A mensagem é vaga e ambigua, ou seja, contém uma ou mais frases ou expressoes que
ndo sdo totalmente percetiveis ou de facil compreenséo;

D) A mensagem ¢ falsa ou é uma mentira descarada;

E) A mensagem agrupa num mesmo anuncio os niveis, B,C e/ou D.

No caso especifico das fast fashion, segundo Deephouse, Bundy, Tost e Suchman (2017),
o facto de as marcas lancarem colecfes sustentaveis consiste numa mais valia para as
mesmas. Isto porque ajuda a que os consumidores lhes atribuam valores altruistas (Miotto
& Youn, 2020) e se identifique com os valores e ideologias da mesma, tornando-se mais
facil a criacdo de uma ligacéo afetiva entre marca e consumidor (Deephouse et al., 2017)
e tornando-se um fator de diferenciacdo perante as concorrentes que ndo possuam este
tipo de colecdes (Miotto & Youn, 2020).

28



2. A H&M e a Preocupacao Ambiental
2.1. Sobre a H&M

Conhecida pelo nome de H&M, a marca Hennes & Mauritz ¢ uma marca de moda
sueca. Atualmente entre as 3 maiores empresas do segmento da industria téxtil, esta d&

nome ao grupo a que pertence, o grupo H&M.

Tendo como principal missdo oferecer aos seus clientes roupa de qualidade e ao melhor
preco, a H&M pretende continuar a progredir, crescendo em novos mercados, criando
novos conceitos e apostando sempre na inovacao, nunca descurando, claro, a paixao

imensa pela moda e o seguimento das tendéncias atuais.

Atualmente presente em 74 mercados, a H&M possui 4332 lojas espalhadas pelo mundo

inteiro e encontra-se ainda presente no mercado online em 53 paises (H&M Group, s.d.).

2.1.1. Histéria da marca

O inicio da marca deu-se em 1947 quando o seu fundador, Erling Persson, abriu a sua
primeira loja de roupa feminina em Vasteras, na Suécia, & qual chamou de Hennes (que
em sueco significa “Delas™). Devido ao seu imenso sucesso, sete anos depois, em 1954,
abriu a primeira loja na capital sueca, em Estocolmo. Foi também nesta altura que a marca
comecou a apostar fortemente no marketing e publicidade tendo sido, na area da moda,
uma das marcas pioneiras a apostar nesta area. Nos anos que se seguiram a marca
continuou a crescer e, em 1960, abriu a primeira loja fora da Suécia, na Noruega (H&M

Group, s.d.).

Em 1968, e devido ao sucesso da marca, Erling Persson, comprou uma loja de vestuario
de caca e pesca chamado Mauritz Widforss e alterou 0 nome para Hennes & Mauritz. Foi
ai que a marca iniciou o seu percurso na venda de roupa masculina e de crianga. A
expansdo deu-se rapido e o sucesso foi sempre crescente. Em 1969 a marca ja contava

com 42 lojas abertas, todas elas na peninsula escandinava (H&M Group, s.d.).

Nos anos 70, a marca acelerou ainda mais o seu crescimento apos lancar a sua nova gama

de cosméticos, tendo como cara da campanha Anni-Frid, a primeira supermodelo a ser
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cara da marca. Com isto, a marca entrou pela primeira vez para a Bolsa de Valores de
Estocolmo e, foi também nessa mesma época que abriu a sua primeira loja fora da
Peninsula Escandinava, em Londres e que rebatizou todas as suas lojas para a abreviatura

que todos conhecemos hoje: H&M (H&M Group, s.d.).

Os anos que se seguiram foram de grande crescimento para a marca. A época de 80 e 90
marcaram a sua expansdo para novos mercados internacionais como por exemplo para a
Alemanha, Holanda, Bélgica, Austria, Luxemburgo, Finlandia e Franca (H&M Group,
s.d.).

Em 1980, e ap6s a aquisicdo da empresa também sueca Rowells - empresa de venda por
correio - lancou-se na venda por correio, através de catalogos entregues em casa dos seus
clientes (H&M Group, s.d.).

Nos anos 90, comecou também a apostar em outdoors nas principais grandes cidades do
mundo, recorrendo, para isso, a varios modelos, atores e artistas famosos que deram a

cara ao longo dos anos pela marca (H&M Group, s.d.).

Desde os anos 90 que a H&M aposta em figuras conhecidas do publico para
protagonizarem as suas campanhas com o objetivo aumentar a sua notoriedade. Para isso
recorreu a nomes como Bridget Fonda, Geena Davis, Cindy Crawford, Naomi Campbell,
Claudia Schiffer, Gisele Bundchen, Madonna, entre muitos outros. Foi devido a este tipo
de estratégia de comunicacdo que a marca se conseguiu posicionar no mercado como

sendo uma das empresas lideres no ramo em que se insere (H&M Group, s.d.).

O mercado online surge em 1998, quando a marca comeca a vender online no mercado
sueco (H&M Group, s.d.).

Nos anos de 2000, entrou em 2 dos mais importantes mercados do mundo da moda -
Estados Unidos e Espanha — e, nos anos seguintes, expandiu-se no mercado europeu e

introduziu-se no mercado asiatico (H&M Group, s.d.).

Em 2004 a marca uniu-se ao famoso designer Karl Lagerfeld para uma colec¢éo exclusiva
com o objetivo de mostrar que a alta-costura ndo é necessariamente cara e que o design

ndo é uma questdo de preco (H&M Group, s.d.).

Esta colaboragdo marcou o inicio da aposta da marca em parcerias com designers

famosos, tendo, desde ai, lancado anualmente uma cole¢do em parceria com diferentes
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nomes da alta-costura. Exemplos disso foram as colabora¢ces com marcas como a

Balmain, Versace, Roberto Cavalli, Alexander Wang, Stella Mccartney ou Moschino.

Nos anos seguintes, o mercado online cresceu e a marca introduziu-se no mercado

europeu (H&M Group, s.d.).

Em 2009 lancou a sua primeira colecdo Conscious, uma colecdo feita de materiais
sustentaveis, como por exemplo de algodéao orgéanico, e em 2013 a recolha de vestuério é
introduzida em lojas de H&M por todo 0 mundo. Desde entdo, milhares de toneladas de
téxteis velhos tém sido recolhidas para reutilizagéo e reciclagem (H&M Group, s.d.).

A rapida expansao da H&M continuou nos anos seguintes, expandindo-se a mais paises
por todo 0 mundo entre eles europa Médio Oriente, Africa, América do Sul e Australia
(H&M Group, s.d.).

2.2.A H&M e a Sustentabilidade

A H&M ¢, sem duvida, uma das marcas de fast fashion que mais se tem destacado ao
longo dos anos quando o tema € a sustentabilidade. Para além de apostar cada vez mais
na transparéncia relativamente a todos os processos de producdo das suas colecdes, tem
também apostado na utilizacdo de materiais sustentaveis. Segundo Nuria Ramirez,
Sustainability Manager da marca em Portugal e Espanha, a H&M é a marca que mais
utiliza algoddo organico na confecdo das suas pecas de roupa, sendo que 57% dos
materiais utilizados nessa mesma producdo ja sdo provenientes de fontes sustentaveis
(Vogue Portugal, 2020). Em 2021, ¢ segundo o “Fashion Transparency Index”, um
ranking que avalia as grandes marcas e retalhistas de moda de acordo com as informagdes
que estas divulgam sobre as suas politicas, praticas e impactos sociais e ambientais ao
longo das suas operac¢6es e cadeia de abastecimento, a H&M ocupa o segundo lugar num
total de 250 marcas em avaliacdo (Fashion Revolution, s.d.). A gigante sueca diz estar
consciente de que todo o seu negdcio tem de ser gerido de uma forma que seja economica,
social e ambientalmente sustentavel e, para isso, estabeleceram objetivos claros e
especificos a atingir nos préximos anos, sendo que, ao longo desta investigacdo o foco

sera maioritariamente sobre a perspetiva ambiental.
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2.2.1. Objetivos e ambicdes

Com o objetivo de se tornar numa marca sustentavel capaz de causar impacto positivo no
planeta, a H&M estipulou uma série de metas a atingir até 2040. A marca compromete-
se assim, entre outras coisas, até 2030, a utilizar apenas fontes de energia 100% renovavel
e materiais 100% reciclados ou provenientes de outras fontes sustentaveis para a producgéo

das suas colecdes.

Outro exemplo do caminho da marca H&M na procura de um futuro mais sustentavel é a
colecdo Conscious. Constituida apenas por pecas produzidas a partir de, pelo menos 50%
de materiais sustentaveis, como algodao organico ou poliéster reciclado, esta colecédo veio
mostrar aos amantes de moda que os produtos sustentaveis também podem ser trendy e

fashion.

Mais especificamente, a marca estipulou alguns objetivos a alcancar dividindo-os em 5
principais tematicas (H&M Group, s.d.):

e Clima

De forma a reduzir a sua pegada ecoldgica e a reduzir o impacto negativo da industria

téxtil no problema das alterac@es climaticas, a marca compromete-se em:

v' Até 2025 reduzir a sua Intensidade elétrica (kWh/sgm por hora de abertura) em
25% (com linha de base 0 ano 2016) e reduzir as emissdes relacionadas com o
transporte e distribuicdo em 30% (tendo como linha de base o valor de 2018).

v' Até 2030 conseguir produzir as suas roupas através de fontes de energia 100%
renovaveis, reduzir as emissdes de GEE (Gases de Efeito de Estufa) — &mbito 1 e
2% - em 40% e em 59% os de ambito 3, relacionados com as matérias-primas
adquiridas, a producdo dos tecidos e o vestuario. Todos estes valores tendo por

base os valores referentes ao ano de 2017

2 *EmissBes de gases de efeito de estufa estdo divididas em 3 &mbitos (World Resources Institute &
World Business Council for Sustainable Development, 2004):

Ambito 1 - emissdes diretas da empresa provenientes de fontes proprias ou controladas pela mesma;
Ambito 2 - emissdes indiretas provenientes da geracio de energia comprada;

Ambito 3 - todas as emissdes indiretas que nao se incluem no ambito 2 e que ocorrem ao longo da
cadeia de valor da empresa. Este tipo de emissfes sdo a consequéncia da atividade da empresa.
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v Até 2040 conseguir alcancar uma cadeia de valor climatica positiva ou seja, que

crie impacto positivo a nivel do clima e ndo negativo, como acontece atualmente.
e Materiais

v Até 2020, conseguir utilizar apenas algodao reciclavel, organico ou outro tipo de
algod&o sustentavel e conseguir recolher 25 mil toneladas de pecas de roupa por
ano através das suas varias iniciativas de recolha de materiais;

v' Até 2022, utilizar apenas algoddo virgem proveniente de fabricas certificadas
segundo os Responsible Wool Standard (RWS);

v' Até 2025, conseguir que toda a madeira utilizada para a producdo dos seus
produtos e embalagens seja certificada pelo Forest Stewardship Council (FSC) ou
proveniente de outras fontes alternativas; conseguir utilizar apenas materiais
provenientes de produtores de viscose e outras fibras MMC que tenham boas
praticas ambientais; utilizar apenas couro de origem animal que seja isento de
cromio e que seja proveniente de fontes mais responsaveis; trabalhar apenas com
produtores, seja de viscose ou outras fibras MMC, que tenham boas praticas
ambientais e que sejam ambientalmente responsavel;

v’ Até 2030, conseguir utilizar apenas materiais 100% reciclaveis ou provenientes
de outra fonte sustentavel.

e Quimicos

v Até 2020 conseguir atingir a meta de 0 descargas de produtos quimicos perigosos

e poluentes ao longo de toda a sua Supply Chain na producéo de téxteis e couro.
e Embalagem

No que toca as embalagens e de forma a reduzir o seu impacto ambiental, a marca

compromete-se em:

v Até 2025 conseguir que todas as suas embalagens sejam reutilizaveis, recicladas
ou compostaveis, reutilizar ou reciclar todo o desperdicio de embalagens existente
proveniente dos websites da marca e reduzir em 25% o nimero de embalagens
utilizadas ao longo de toda a sua cadeia de valor (comparativamente aos valores
de 2018);
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v' Até 2030 conseguir que todas as suas embalagens sejam produzidas a partir de

materiais reciclados ou a partir de outra fonte sustentavel.
e Agua
No que toca ao consumo de agua, a marca compromete-se em:

v Até 2020, conseguir garantir que todas as suas instalaces sejam 100% eficientes
quando em termos de consumo de agua.

v Até 2022, conseguir reduzir em 25% o consumo de agua utilizado na producéo
(tendo como base os valores de 2017) e conseguir reciclar em 15% o total da agua
consumida durante o processo de producao.

2.2.2. Visdo e Estratégia:
2.2.2.1. Economia Circular e Alterac6es Climaticas

2.2.2.1.1. Reutilizagéo e reciclagem

A H&M tem apostado cada vez mais em solucBes e programas que potenciem a
reutilizacdo e a reciclagem de téxteis de forma a contribuirem para um futuro onde a moda
fast fashion deixe de ser vista como descartavel. Para isso a marca tem vindo a
implementar nas suas lojas e ao longo de toda a sua cadeia de producdo algumas

iniciativas sustentaveis.

Uma delas é o programa de recolha de roupa implementado em 2019. Desde essa data
que é possivel encontrar nas diversas lojas H&M espalhadas pelo mundo uma caixa de
recolha de téxteis usados que sdo, posteriormente, avaliados e divididos em 3 principais

categorias que irdo definir o seu fim:

As 3 categorias sdo: Rewear, Reuse e Recycle. Na primeira categoria (Rewear) incluem-
se 0s téxteis que estdo em bom estado e que serdo, posteriormente, vendidos como roupa
em segunda mao. Na segunda categoria (Reuse), sdo colocados o0s téxteis e roupas velhas
que, apesar de ndo estarem ja em condic¢des de ser vendidos em segunda mao, irdo ser
transformados em outros produtos como por exemplo em panos de limpeza. Por ultimo,
na categoria Recycle sdo incluidos todos os restantes téxteis que serdo transformados em
fibras téxteis e reaproveitados para fins diversos tais como isolamento, entre outros
(H&M Group, s.d.).
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Em Estocolmo, e atualmente apenas disponivel numa loja H&M, a marca lancou ainda o
sistema de reciclagem “L0O00p” que consiste numa mdaquina de reciclagem onde o
consumidor consegue ver ao vivo € N0 momento a sua roupa antiga a transformar-se num

novo produto (Mckinsey & Company, 2020).

Outro exemplo séo as cole¢Oes Conscious H&M. Tendo a primeira sido langada em 2010,
estas colecBes sdo constituidas por pecgas que contenham pelo menos 50% de materiais
sustentaveis, como é o caso do algodao organico ou do poliéster reciclado. Contudo, a
marca ao longo dos anos tem vindo a aumentar cada vez mais a percentagem de materiais
sustentaveis nas suas colecdes Conscious e este ano, em 2021, lancou a cole¢do Conscious
Primavera que foi produzida inteiramente a partir de materiais reciclados, organicos ou

provenientes de outras fontes sustentaveis.

Ainda em 2021, a marca langou no passado més de janeiro, em parceria com a marca Lee,
uma das mais conhecidas marcas de ganga do mundo, uma colecdo feita com 100% de
produtos reciclados, incluido fios, tecidos, etiquetas e bolsos e dos quais 80% provém de

desperdicio pré-consumo e 20% de desperdicio pds-consumo (H&M, s.d.)

2.2.2.1.2. Clima

De forma a conseguir alcancar uma cadeia de valor climatica positiva até 2040, a
estratégia da H&M foca-se em 4 prioridades: SolucGes de base natural, circularidade,
energias renovaveis e eficiéncia energética.

Dentro das SolugGes de Base Natural, a marca tem procurado colaborar com diversas
organizagcOes ambientais de forma a conseguir encontrar solucgdes a longo-prazo que lhe
permita remover o dioxido de carbono da atmosfera e utilizar apenas solucdes de base
natural como é o caso da Agricultura Regenerativa que consiste numa “pratica holistica
de gestdo de terras que aproveita o poder da fotossintese nas plantas para fechar o ciclo
do carbono e construir o solo satude, resiliéncia das culturas e densidade de nutrientes”
(Regenerative Agriculture Initiative & The Carbon Underground, s.d.). Essas principais
organizagOes sao a WWF Climate Savers e a UNFCCC Fashion Charter for Climate

Actions.
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No campo da circularidade, a marca tem como o seu principal objetivo conseguir tornar-
se num negdcio totalmente circular, ou seja, ser capaz de criar um sistema onde nédo
existam perdas de recursos e onde todos eles consigam ser reaproveitados ou reutilizados

para outro fim de modo a reduzir a utilizagcdo excessiva de recursos naturais.

No campo das energias renovaveis, a marca tem trabalhado para conseguir aumentar a
utilizacdo de energias renovaveis com 0s seus parceiros e com os seus fornecedores e
escolhe os seus fornecedores de energia com base no tipo de energia, ou seja, tendo como
critério se a energias fornecida é ou ndo renovavel. O grupo H&M ¢ ainda membro do
grupo RE100, uma iniciativa que retine varias empresas de todas as areas e cujo seu
principal objetivo é impulsionar a utilizagdo de eletricidade 100% renovavel (RE100,
s.d.).

Por fim, no campo da eficiéncia energética, a H&M tem trabalhado para conseguir ser a
empresa energeticamente mais eficiente na sua industria e o seu principal objetivo é
conseguir utilizar o minimo de energia possivel ao longo de toda a sua cadeia de valor
(H&M Group, s.d.).

2.2.2.1.3. Biodiversidade

Sendo a industria da moda uma das principais ameacas a biodiversidade, a H&M tem
trabalhado para conseguir reduzir a sua pegada ecol6gica e para ajudar a restaurar areas
afetadas pelas mudancas climaticas e pelos trabalhos das industrias. Segundo a H&M,
uma das suas contribuicdes para incentivar a biodiversidade foi alterar os materiais
utilizados na confecdo das suas roupas para materiais sustentaveis e organicos, tendo
assim um menor impacto ambiental. A marca colabora ainda com algumas das mais
importantes organiza¢des ambientais a nivel mundial como é o caso do IPBES, WWF,
The Fashion Pact, IPI e o Business for Nature (H&M Group, s.d.).
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2.2.2.1.4. Materiais

A marca H&M assim como o grupo em que esta se insere, 0 H&M Group, dizem estar
totalmente comprometidos em assegurar que as matérias-primas que utilizam para a
producdo e aprovisionamento dos seus produtos sejam utilizados de forma sustentavel,
tendo em consideragdo, ao longo de todo o processo, 0s Sseus impactos sociais e
ambientais e respeitando sempre as leis locais e as normas internacionais de forma a evitar
a degradacdo ou destruicdo de ecossistemas e da biodiversidade (H&M Group, s.d.).

Posto isto, a marca refere como 0s seus requisitos minimos os seguintes:

- Todos os fornecedores devem cumprir 0s seus requisitos especificos de matéria-prima

e devem fornecer toda a informacdo relevante e necessaria sobre a origem da mesma;

- Todos os fornecedores de matéria-prima natural devem cumprir todas as leis e

regulamentos ambientais, de salde e seguranga, laborais e sociais aplicaveis;

- Néo sdo utilizadas espécies ameagadas ou vulneraveis na producdo dos produtos H&M
(H&M Group, s.d.).

Mais especificamente, entre outras coisas, a marca nao aceita 1a proveniente de quintas
que pratiqguem mulesing®, ndo utiliza peles verdadeiras; ndo aceita couro, algoddo e seda
provenientes de paises que nao garantem condi¢cfes de trabalho aos seus trabalhadores
como por exemplo do Bangladesh, india, Uzbequistdo, entre outros; exige que todos 0s
seus fornecedores respeitem o seu compromisso de sustentabilidade e ndo permite a
utilizacdo de produtos florestais que tenham sido colhidos ilegalmente (H&M Group,
2020).

Para complementar, esta tem priorizado neste momento a utilizacdo de outras matérias-
primas como é o caso do algoddo organico, Poliéster reciclado, Poliamida reciclada,
Lyocell, La reciclada, Linho organico, Seda organica, FSC™ borracha natural, Vidro
reciclado, Plastico reciclado, FSC™ madeira certificada, FSC™ madeira reciclada,

FSC™ papel reciclado, Caxemira reciclada e Penas e Penugem recicladas (H&M Group,

s.d.).

3 Mulesing - tipo de mutilagdo animal onde os criadores de gado utilizam tesouras para retirar, a sangue
frio, a pele da zona traseira das ovelhas e cordeiros a fim de evitar infecfes (Portugal Téxtil, 2008);
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O Grupo H&M faz ainda parte do BCI, uma organizacdo sem fins lucrativos que promove
a utilizacdo de algoddo orgéanico em 21 paises e foi uma das empresas fundadoras da
Organic Cotton Accelerator (H&M Group, s.d.), uma organizacao focada na producgéo de
algoddo organico que tem como o seu principal objetivo impulsionar a producao do

algodéo organico de forma sustentavel (Organic Cotton Accelerator, s.d.).

2.2.2.1.5. Bem-estar dos animais

De forma a garantir um futuro mais sustentavel também no que toca ao bem-estar animal,
o0 grupo H&M tem vindo, ao longo dos anos, a trabalhar nesta problematica. No que toca
a sua gama de produtos de beleza, uma das suas principais medidas é a proibicéo total de
realizacdo de testes em animais assim como a utilizacédo de qualquer ingrediente que tenha
sido testado em animais depois de 11 de margo de 2009 (H&M Group, 2020).

A marca possui ainda requisitos rigorosos e exigentes para o tipo de materiais que utiliza
nas suas colecdes. Esta ndo utiliza pelo animal e proibiu o uso de peles exoticas ou outro
tipo de material derivado de espécies em via de extincdo. Em 2013 a marca proibiu
também o uso de 18 de angora e, desde 2020, que s6 permitem o uso de mohair proveniente
de exploracgdes certificadas de acordo com o Padrdo Mohair responsavel. A marca esta
também atualmente em processo de eliminacdo da utilizacdo da caxemira convencional
uma vez que é um tipo de material que € bastante prejudicial ao meio ambiente assim

como ao bem-estar animal.

Para complementar este trabalho realizado ao longo dos ultimos anos na area da protecao
animal, a marca trabalha ainda em conjunto com algumas organiza¢Ges como € o caso da
Humane Society International, da Textile Exchange e da Sustainable Fibre Alliance com
0 objetivo de conseguir fazer da prote¢do animal uma prioridade na industria da moda.
De entre outros objetivos, estas parcerias lutam para conseguir garantir a nivel mundial
um fornecimento ético de tecidos de origem animal e conseguir que seja proibido a nivel

global os testes em animais na area da beleza.

Para além disso, 0 Grupo H&M diz estar a trabalhar de forma a que todos os materiais de
origem animal que utilizam na producdo dos seus produtos respeite as cinco liberdades

estabelecidas pela Organizacdo Mundial da Satude Animal (OIE) nos Codigos de Saude
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Animal e pelo Comité de Bem-Estar dos Animais nas Exploracdes Agricolas (FAWC)

(H&M Group, s.d.). Posto isto, as cinco liberdades dos animais séo:

e Liberdade de fome ou sede, tendo direito a agua fresca e uma dieta saudavel;

e Liberdade de desconforto, tendo direito a um ambiente apropriado incluindo abrigo e
uma area restrita confortavel;

e Liberdade de dor, ferimentos ou doencas, tendo direito a tratamento e cuidados
adequados;

e Liberdade para expressar um comportamento normal, tendo direito a espaco
suficiente, instalagdes adequadas e companhia animal da mesma espécie;

e Liberdade de medo e stress, tendo os seus cuidadores de assegurar as condi¢bes
adequadas e o tratamento adequado de forma a evitar quaisquer transtornos mentais
(H&M Group, s.d.).
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3. Metodologia

3.1.Formulacéo do Problema

Sendo a temética da sustentabilidade uma das maiores tendéncias do futuro e a industria
da fast fashion uma das suas maiores ameacas, faz todo o sentido debrugarmo-nos sobre

este tema.

A Industria da fast fashion, como ja referido acima, é sem ddvida uma das industrias mais
poluentes e isso faz com que, inevitavelmente, esta tenha sobre si uma pressdo acrescida
quando o assunto é a sustentabilidade. E por isso que, atualmente e cada vez mais, se
veem conhecidas marcas de fast fashion a chegarem-se a frente e a alterarem o modo
como atuam e como produzem as suas cole¢Ges numa tentativa de minimizar a sua pegada
ecologica. De entre as muitas marcas que se tém juntado a esta luta por um futuro mais
sustentavel, a H&M tem sido, sem dlvida, uma das que mais se tem destacado. N&o s6
comegou a produzir colecbes produzidas através de materiais reciclados ou provenientes
de fontes sustentaveis como também estabeleceu uma série de objetivos especificos para
serem alcancados até 2040 de forma a reduzir significativamente o seu impacto ambiental
e tornar-se num negaécio que contribui de forma positiva para o meio ambiente. Esta foi
ainda, como visto anteriormente, considerada em 2021, como sendo a segunda marca
mundial que mais informacao divulga relativamente as suas politicas, praticas e impactos,

ambientais e sociais, ao longo de toda a cadeia de abastecimento.

Pretende-se com esta investigacdo determinar de que forma a H&M alterou a sua
comunicacdo e quais os fatores que a levaram até esta mudanca. Numa época onde 0s
problemas ambientais estdo cada vez mais a tona, e onde cada vez mais as marcas e
organizacOes tentam alterar a sua forma de trabalhar, este estudo é pertinente para
perceber que tipo de acOes estdo a ser levadas a cabo para esse fim pela H&M e de que
forma a marca utiliza essa mudanga na sua comunicacao para alterar a sua perce¢édo no
mercado. Este permitird também fornecer informacdes a academia de forma a evidenciar
os esforgos e o tipo de comunicagdo que as marcas da inddstria da fast fashion estéo a
utilizar para se mostrarem também elas comprometidas com a utilizacao responsavel de

recursos e com um futuro mais sustentavel.
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3.2. Objetivos

A partir do tema “A Crescente necessidade das marcas de Fast Fashion se tornarem
sustentaveis: O Caso da H&M?®, esta investigacdo tem como objetivo geral a andlise da
comunicacdo levada a cabo por parte da marca H&M de forma a perceber como e o que
€ que a marca alterou na sua comunicacdo publicitaria de forma a revelar a sua
preocupacdo com a sustentabilidade. Mais concretamente, a investigacdo vai assentar em
3 pontos.

O primeiro foca-se nas razdes e fatores que levaram a marca em estudo, a H&M, a tornar-

se numa marca comprometida com a sustentabilidade.

O segundo recai sobre a identificacdo dos esforcos levados a cabo pela H&M neste
caminho da procura pela sustentabilidade. O que a marca fez e pretende fazer para se
tornar numa marca sustentavel, quais as a¢des levadas a cabo e qual a sua estratégia para

o futuro.

Por ultimo, o terceiro ponto foca-se numa andlise detalhada sobre a forma como a H&M
comunica este seu compromisso. Em que é que a marca alterou a sua comunicagao
publicitaria de forma a revelar esta preocupacdo com a tematica da sustentabilidade.
Dentro deste ponto ird ser feita uma analise pormenorizada a todo o tipo de imagens
publicitarias da marca em todos 0s meios de comunicacdo onde esta estd presente, seja

no digital, imprensa, mupies, entre outros.

3.3.Metodologia e Tipo de Pesquisa

De forma a responder aos objetivos propostos, a metodologia que revelou ser mais
adequada foi a quantitativa para a anélise da perce¢do da comunicagdo da marca H&M e

a qualitativa através da analise de algumas das imagens das campanhas da marca.

3.3.1. Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa, segundo Richardson (1989), caracteriza-se pela utilizacdo da
quantificacdo ao longo de todo o processo: desde a coleta de informacéo até ao tratamento

dessa mesma informacdo atraves de diferentes técnicas estatisticas. O autor acrescenta
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ainda que o primeiro passo a dar € identificar as variaveis importantes da investigacédo de
forma a conseguir, no final, explicar as caracteristicas de um determinado problema. Para
Creswell (1994), este método consiste num tipo de pesquisa capaz de explicar um
fendmeno atraves da recolha de dados numericos que serdo posteriormente analisados e
tratados através de métodos matematicos. Sukamolson (2007), acrescenta que a pesquisa
quantitativa se foca, maioritariamente, na medicdo da realidade social e apresenta 6 tipos
de questdes em que o estudo quantitativo € uma mais valia: (1) Quando pretendemos obter
respostas quantitativas; (2) quanto pretendemos estudar a alteracdo numérica; (3) Quando
pretendemos fazer a segmentacdo do publico; (4) Quando pretendemos quantificar
opinides, atitudes e comportamentos de forma a perceber como é que a populagéo se sente
relativamente a determinado assunto; (5) Quando o objetivo é a explicacdo de alguns

fendmenos; (6) Quando pretendemos testar hipoteses.

Quick e Hall (2015) identificam cinco tipos de métodos que podem ser utilizados neste
tipo de pesquisa: questionarios e inquéritos, andlise de dados, observagdo estruturada e
desenho experimental classico. Posto isto, para este estudo quantitativo, o0 método que se
revelou mais adequado foi o questionario. O questionario consiste num método popular
de coleta de dados que pode ser respondido através de aparelhos eletronios, permitindo
assim aos respondentes, acesso igual para todos e ainda permite que estes mantenham o
seu anonimato na hora do seu preenchimento (Jackson & Furnham, 2000). Este, segundo
Freixo (2011), constitui um instrumento de medida que serve para confirmar ou negar

hipéteses.

No que toca a estrutura do questionario, todo ele foi composto por perguntas fechadas

onde é pedido ao respondente que escolha entre duas ou mais opg¢des (Freixo, 2011).

O objetivo primordial da pesquisa quantitativa foi o de perceber se a amostra estudada
compreendeu a mudanca na comunicacgdo da marca ao longo dos anos, se a mensagem foi

bem recebida e se as campanhas estdo percetiveis.

3.3.1.1.Recolha e Tratamento de Dados

De forma a conseguir alcangar os objetivos propostos, a recolha de dados foi realizada,
como dito anteriormente, através de um questionario com perguntas fechadas. Este foi

enviado por e-mail e redes sociais, nomeadamente WhatsApp e Facebook Messenger,
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através de um link que redirecionava os respondentes para um site de internet da

plataforma Google Forms.

Depois de recolhidos os 100 questionarios, os dados foram inseridos na plataforma
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para posterior anélise e retirada de

conclusoes.

3.3.1.2.Amostra

A amostra, que foi estratificada por idade, género, nivel de escolaridade e distrito de
residéncia, incluiu 100 pessoas, todas elas de nacionalidade portuguesa e com acesso a
internet, do género feminino e masculino, de faixas etarias e distrito de residéncia
diferentes. Posto isto, constituimos, entdo, uma amostra ndo representativa uma vez que

as 100 pessoas inquiridas ndo representam a totalidade do publico-alvo da H&M.

No que toca ao tipo de amostragem, existem dois tipos, a amostragem probabilistica e a
ndo-probabilistica, sendo que depois cada um destes tipos engloba diferentes técnicas de
amostragem que sdo escolhidas dependendo do tipo, natureza ou propdsito de cada estudo
(Etikan, Musa & Alkassim, 2016).

Posto isto, nesta investigacdo, o tipo de amostragem utilizado foi a amostragem néao-
probabilistica por conveniéncia uma vez que o questionario foi enviado para cada um dos
respondentes através de e-mail e redes sociais tendo sido, por isso, necessario que cada
um deles tivesse acesso a internet. Segundo a definicdo de Etikan, Musa e Alkassim
(2016), a amostragem ndo-probabilistica consiste numa técnica de amostragem onde a
amostra é recolhida num processo que ndo da igual oportunidade a toda a populacdo de
ser incluido e esta é, segundo o autor, considerada por conveniéncia quando o0s
respondentes séo escolhidos consoante a proximidade ao investigador. A amostragem por
conveniéncia € definida ainda como sendo um tipo de amostragem ndo-probabilistica
onde os membros da populagdo em estudo se incluem dentro de determinados critérios,
tais como o acesso facilitado ou a proximidade geogréfica, entre outros (Dornyei, 2007).
No caso deste estudo, 0 acesso facilitado foi um dos principais critérios a ter em conta

aguando da escolha da amostra.

43



3.3.1.3.Etapas do Estudo Quantitativo
Este estudo dividiu-se em 6 etapas, sendo elas:

Construcédo do questionério

Pré-teste do questionario enviado a 3 pessoas
Envio do Questionario aos respondentes
Recolha de dados

Tratamento de dados em SPSS

I e o

Analise dos dados

3.3.2. Pesquisa Qualitativa

Segundo Richardson (1989), a pesquisa qualitativa ndo emprega nenhum tipo de
instrumental estatistico como base na analise de um problema. Maioritariamente
associado a entrevista, 0 método qualitativo possui também outras fontes de dados que,
segundo Tesch (1990) pode incluir desenhos, pinturas, fotografias, filmes, entre outras.
No caso em estudo, os dados analisados, como acima ja referida, serdo imagens de

algumas das campanhas da marca H&M ao longo dos anos.

Assim, para o estudo qualitativo foi desenvolvida uma grelha de analise tendo por base a
adaptacdo dos modelos de anélise abaixo mencionados assim como 0s seguintes &mbitos

de investigacdo:

I. Objetivos de Comunicacao Publicitaria (numa perspetiva estratégica da marca)
— Para este primeiro ponto, recorremos a abordagem de Rossiter, Percy e
Bergkvist (2018) de forma a perceber quais 0s objetivos de comunicacdo da marca
implicitos em cada campanha. Os autores identificam 5 principais tipos de
objetivos, sendo eles a introdugdo da percecdo de uma necessidade, a
criacdo/aumento da notoriedade da marca, a atitude relativamente a marca, a

intencdo de compra e a facilitagdo da compra.
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Objetivos de Comunicacao

Descricao

Introducdo da percecéo de uma

necessidade

Este objetivo aplica-se nas seguintes 3

situacoes:

Criacdo de uma nova categoria de
produto;

Comunicacéo de produtos cuja
compra e uso ndo é frequente;
Quando nos dirigimos a um novo
grupo-alvo, a um grupo de pessoas

gue ndo consomem o produto.

Criar/faumentar a notoriedade da

marca

O principal objetivo é colocar a marca no

Top of Mind dos consumidores dentro de

uma determinada categoria de produto

Esta notoriedade pode dar-se a 2 niveis:

Ao nivel do reconhecimento.
Acontece quando o consumidor
identifica a marca pela simples
visualizacdo do seu log6tipo ou
pelo design da embalagem;
Ao nivel da recordacdo. Acontece
quando a identificacdo da marca se

da pelo proprio nome.

Atitude relativamente a marca

Relaciona-se com a percecdo que o

consumidor faz da marca.
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Esta pode basear-se em 2 tipos de
motivacoes:

e Negativas (Resolucdo de um
problema,  evitar  problema,
resolver ou dissipar uma satisfacao
incompleta ou reduzir o risco e/ou
receio  em comprar aquele

produto);

e Positivas (gratificacbes sensoriais,
estimulacdo intelectual e a

aprovacao social).

Intencdo de compra

O foco deste objetivo € gerar a intengédo de
compra seja através de promocoes,

ofertas, entre outros.

Facilitacdo da compra

A marca refere ou oferece algo que facilite
a decisdo de compra ao consumidor,
tentando resolver possiveis problemas

existentes ao nivel do marketing mix.

Tabela 1 Objetivos de Comunicagéo - Rossiter, Percy e Bergkvist (2018)

ii. Objetivos da Publicidade Ambiental — Neste &mbito, recorremos a adaptacéo

do modelo de Carlson , Grove e Kangun por Segev, Fernandes e Hong (2015) para

perceber que objetivos de comunicagdo da publicidade ambiental estdo presentes

nas campanhas em analise. S&o eles:
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Mencionar de forma direta ou indireta a relacdo existente entre o
produto/servico e o meio-ambiente promovendo esse produto/servigo
como green;

Promover um estilo de vida ambientalmente responsavel visando
influenciar o comportamento do consumidor e que pode focar-se ou ndo
no produto/servi¢o em questao;

Passar para o publico alvo a imagem de que a empresa do produto/servico
em anuncio é ambientalmente responsavel,

Angariar “membros” para uma organizacdo ou conseguir ajudas e
doacOes para determinada causa ou associagao;

Combinacao de um ou mais dos objetivos acima referidos - Segundo 0s
autores, este 5° objetivo serviu para garantir que as subcategorias eram

abrangentes e que se aplicavam a todo o tipo de anuncios.

Objetivos Estratégicos vs Objetivos Ambientais — Aqui, 0 objetivo € perceber

qual a relacdo existente, caso exista, entre estes dois tipos de estratégia: a

comercial e aambiental. Enquanto que a perspetiva de Rossiter, Percy e Bergkvist

(2018) nos permite avaliar a estratégia comercial da marca, a de Segev, Fernandes

e Hong (2015) permite avaliar a estratégia ambiental, ou seja, o tipo de

problematicas em causa e o0 objetivo ambiental da marca. Posto isto, esta analise

ird focar-se em 3 principais questdes:

a.

Existe relacdo entre os dois tipos de estratégia?

b. Se sim, de que forma se relacionam e/ou se complementam?

c. Caso ndo exista, de que forma se verifica essa inconsisténcia?

Tipos de problematicas ambientais — De forma a conseguir identificar o tipo de

problematica presente em cada campanha, recorremos ao estudo de Banerjee,

Gulas & lyer (1995) que identifica 7 tipos de problematicas ambientais, sendo

elas:

a.
b.

o o

Poluigdo Atmosférica
Preservacao da plantas e flora
Problemas relacionados com os residuos soélidos

Poluicdo das aguas
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e. Preservacao da vida animal

f. Estado geral do planeta

g. Combinagédo de um ou mais acima

Tipo de Discurso Utilizado

na

Publicidade Ambiental -

Para uma analise mais completa de cada anuncio decidimos adaptar os modelos
de Carlson , Grove e Kangun (1993) e de Yang, Lu, Zhu e Su (2015), avaliando

primeiramente o tipo de discurso utilizado em abstrato ou concreto e,

posteriormente, a sua orientacdo. Este método permitir-nos-a ter uma anélise mais

completa e pormenorizada sobre o tipo de discurso utilizado em cada andncio uma

vez que o facto de ser considerado um discurso concreto ou abstrato nao invalida

em nada que seja também um discurso orientado para o produto. Ou seja, 0

discurso utilizado poderé focar-se, por exemplo, nas caracteristicas do produto

que sdo benéficas a protecdo do ambiente e estas podem ser referenciadas de

forma ambigua ou de concreta.

Abstrato Orientado para o

produto:

Os apelos focam-se nas
caracteristicas do produto que
sdo benéficas a protecdo do
ambiente;

Os apelos séo vagos e descrevem
as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco

especifica.

Orientado para o

processo:

O discurso reflete as técnicas de
producdo e 0s  métodos
utilizados  internamente  no
processo;

Os apelos séo vagos e descrevem

as caracteristicas dos produtos de
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forma ambigua e pouco

especifica.

Orientado para a

imagem

O discurso publicitario associa a
empresa/organizacdo a uma
determinada causa ambiental;

Os apelos séo vagos e descrevem
as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco

especifica.

Facto Ambiental

O discurso inclui uma declaragao
factual e precisa sobre o meio-
ambiente;

Os apelos séo vagos e descrevem
as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco

especifica.

Combinado

O discurso apresenta diferentes
facetas a medida que se
desenrola. Pode refletir
orientacdo para o produto, para o
processo, para a imagem e/ou um
facto ambiental);

Os apelos séo vagos e descrevem
as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco

especifica.

Concretos

Orientado para o

produto:

Os apelos focam-se nas

caracteristicas do produto que
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sdo benéficas a protecdo do
ambiente;

discurso  com informacao
detalnada e que descreve de
forma concreta e especifica os

produtos ou servigos em andncio.

Orientado para o

processo:

O discurso reflete as técnicas de
producdo e 0s  métodos
utilizados  internamente  no
processo;

discurso  com  informacdo
detalnada e que descreve de
forma concreta e especifica 0s
produtos ou  servicos em

anuncio.

Orientado para a

imagem

O discurso publicitario associa a
empresa/organizacdo a uma
determinada causa ambiental;

discurso  com informacao
detalnada e que descreve de
forma concreta e especifica os

produtos ou servigos em andncio.

Facto Ambiental

O discurso inclui uma declaracao
factual e precisa sobre 0 meio-
ambiente;

discurso  com informacdo
detalnada e que descreve de
forma concreta e especifica os

produtos ou servigos em anuncio.
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Combinado e O discurso apresenta diferentes
facetas a medida que se
desenrola. Pode refletir
orientagdo para o produto, para o
processo, para a imagem e/ou um
facto ambiental);

e discurso com informagéo
detalnada e que descreve de
forma concreta e especifica 0s
produtos ou  servicos em

anuncio.

Tabela 2 Tipo de Discurso utilizado na Publicidade Ambiental - Adaptagdo do modelo de Carlson, Grove e Kangun
(1993) e de Yang, Lu, Zhu e Su (2015)

Vi.

Nivel de Greenness da Publicidade Ambiental — De forma a avaliar o quéo
green e cada campanha, decidimos recorrer ao método de avaliacdo de Wagner e
Hansen (2002) baseado nas 4 principais caracteristicas sugeridas no Modelo
MECCAS (Tabela 4). Para isso, as quatro caracteristicas a ter em conta sdo: o
apelo ambiental, o quadro de execucdo do andncio, o ciclo de vida do produto e a

forca motriz e ponto de alavancagem.

Avaliando cada uma destas caracteristicas, e tendo em conta os resultados, o
anuncio sera depois avaliado como pertencente a 1 dos 4 niveis de greenness
propostos. Quanto mais destas caracteristicas 0s anincios preencherem, mais o
anuncio sobe na escala de avaliacdo. Todos 0s anuncios comecam no nivel Brown
e vao subindo, ou ndo, conforme forem cumprindo ou ndo com cada uma das

caracteristicas propostas.

A caracteristica A é a primeira a ser avaliada e é ela que define se 0 anincio tem
alguma coisa de green ou ndo. As restantes caracteristicas, desde a B a D sdo
depois as que determinam o crescente grau de greenness presente no anuncio. Os
niveis vao desde Brown a Extra green, passando pelo Green-Brown, Light Green

e Green.
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A caracteristica A avalia a presenca ou ndo, de um apelo ambiental forte. Segundo
0s autores, caso 0 apelo ambiental ndo exista ou esteja escondido dentro de um
pardgrafo ou num canto, este é considerado como inexistente ou fraco e,
consequentemente, 0 anuncio é considerado como pertencente ao nivel mais baixo
da escala de Greenness, 0 Brown. Por outro lado, caso exista sim um apelo
ambiental explicito, mesmo que ndo de forma explicita e clara, o andncio é

classificado como Green-Brown.

Na caracteristica B, 0 que ¢é avaliado é o quadro de execu¢do do anuncio. Neste
ponto objetivo é avaliar se o anuncio utiliza imagens ou cores verdes que 0
associem imediatamente a uma mensagem Green. Para que 0 anncio suba para o
proximo nivel — o Light Green - o anuncio deve conter pelo menos uma das

seguintes caracteristicas:

e Deve incluir fotografias de plantas ou animais, paisagens naturais, ou criangas;
e Deve incluir o uso intensivo de verde;
e A manchete deve ser ambiental relacionado, refazendo-se a um ambiente facto

Ou promessa.

A caracteristica C, como o nome indica, avalia o ciclo de vida do produto. Neste
ponto é feita uma avaliacdo sobre se é feita, ou ndo, alguma referéncia a fase do ciclo

de vida em que o produto se encontra

O ciclo de vida do produto inclui as seguintes categorias: matéria-prima, processo de

producdo, embalagem, transporte e distribui¢do, consumo e elimina¢do de produtos.

Caso se verifique a presenca de uma referéncia ao ciclo de vida do produto, o andncio

sobe de nivel e é classificado como sendo Green.

Por fim, para que o anuncio seja classificado como Extra Green, o nivel mais alto
desta escala, é analisada a presenca de uma forca motriz relacionada com a
preservacdo do planeta, da vida animal ou da salde pessoal. Caso este Ultimo
requisito seja satisfeito e, juntamente com o A e B mas ndo com C, o anuncio
mantém-se no nivel Green. Se, por outro lado, o anuncio satisfizer os 4 requisitos,

este é entdo classificado como Extra Green.
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Caracteristica | Caracteristica | Caracteristica C | Caracteristica
A B Ciclo de Vida D
Apelo Quadro de do Produto Forca Motriz e
Ambiental Execucéo Ponto de
importante Alavancagem
Extra green v v v v
Green v v v
Green 4 4 v
Light green v v
Green- v 4
Brown
Green- v v
Brown
Green- v
Brown
Brown

Tabela 3 Tabela de Avaliagdo dos Niveis de Greenness da Publicidade Ambiental - Wagner e Hansen (2002)

vii.  Oportunidade da Marca — neste ultimo ponto pretende-se perceber qual o fator
de diferenciacdo que a marca pode aproveitar a seu favor. Para isso recorremos a
Verissimo (2021) que identifica 3 tipos oportunidades:

a. Caracteristica de genuinidade Unica do produto/marca que possa ser

valorizada pela publicidade: A marca utiliza uma caracteristica

diferenciadora do produto para o valorizar utilizando-a como vantagem
competitiva;

b. Tendéncia do mercado: A marca recorre a uma tendéncia atual do mercado

para convencer o seu publico-alvo;

c. Alteracdo comportamental associada a grandes mudancgas sociais - A

marca recorre a uma mudanca de hébitos ou alteracdo no comportamento

do consumidor para convencer o seu publico-alvo.

viii.  Niveis De Sentido Da Imagem Publicitaria — A analise das imagens, no seu
todo, teve em consideracdo a metodologia desenvolvida por Umberto Eco em A
Estrutura Ausente (1987). Ao contrario de Roland Barthes (1990) que assumia a
imagem como um todo, para Eco, esta pode ser decomposta em camadas mais
pequenas para uma melhor compreensdo da mensagem. O autor divide entdo a
imagem publicitaria em 2 registos - o verbal e o visual — e em 5 niveis, sendo que
os 3 primeiros dizem respeito a imagem e 0s 2 ultimos a argumentacéo:

a. Nivel iconico
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Nivel Iconogréafico
Nivel Tropoldgico
Nivel Topico

Nivel Entimematico

Niveis de Sentido da Imagem

Descricdo

Imagem

Iconogréfico

Nivel iconico
- Inserido no Plano da denotacéo;
- Utilizacdo de simbolos ou objetos de referéncia para
representar algo.
Nivel

- Inserido no Plano da Conotacéo;
- 2 tipos de codificacao:

e Historico: “a comunicacdo publicitaria usa
configuracBes que em termos de iconografia
remetem a significados historicos” (Eco,
pp.162);

e Publicitério: sdo utilizadas ideias

estereotipadas criadas pela publicidade.

Nivel
Tropoldgico

- Utilizacdo de figuras da retdrica classicas aplicadas
a comunicacdo visual (imagem). A utilizagdo das
mesmas “pode ser inusual e assumir valor estético, ou
entdo pode ser a exata traducdo visual da metafora
sopitada e passada para 0 uso corrente, tanto que
passa despercebida” (Eco, 1987, p. 162);
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Andlise das figuras retoricas: (Durand, 1970,
adaptado por Verissimo, 2021):

2 dimensodes:

A) Operacdes Retoricas:

- Operagdes bésicas: adi¢do/adjuncgdo e supressao;
- Operacg0es derivadas: substituicdo e toca.

B) Relacdes Retoricas:
1. Identificacdo dos elementos constituintes:
produto, personagem e disposicao;
2. Identificacdo da relacdo entre os elementos:
e “Iguais”, se pertencerem a um
paradigma gue constitua um anico
termo;
e “Opostas”, se pertencerem a um
paradigma limitado a esses termos
(exemplo: uma relagéo entre
masculino/feminino, antes/depois);
e “Diferentes”, se pertencerem a um

paradigma que inclua outros termos.

3. Identificacdo da relagéo entre as proposigoes:

e Identidade: apenas acontece entre
elementos “iguais”;

o Similaridade/similitude: acontece
entre um elemento “igual” e outro
“diferente”;

e Oposicdo: acontece entre elementos
“opostos”;

e Diferenga: acontece apenas entre

elementos “diferentes”.

e “falsa homologia”
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Argumentacdo | Nivel Tdpico
- “Compreende tanto o setor das chamadas premissas
como o dos lugares argumentativos ou topoi, antigas
rubricas gerais sob as quais se reuniam grupos de
argumentagdes possiveis” (Eco, 1987, pp.164);

- Utilizagdo de premissas.

Nivel
Entimematico | - Sdo retiradas conclusdes tendo em conta o0s

argumentos anteriores.

Tabela 4 Niveis de Sentido da Imagem Publicitdria - Umberto Eco (1987)

3.3.2.1. Recolha de dados

De forma a conseguir alcancar os objetivos propostos, a recolha de dados foi feita através
do website e redes sociais da marca e dos relatorios anuais da empresa, uma vez que,

quando contactada, a marca se recusou a dar uma entrevista sobre o tema.

Por outro lado, os andncios em analise foram recolhidos através de 2 fontes: o banco de

imagens “The Advertising Archives” e diversos websites sobre as campanhas em questao.
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4. Analise das Campanhas Publicitarias

Figura 12 Campanha H&M em Outdoor (1990’s) Figura 13 Campanha H&M em
Revista (2002)

AM HENNESS- FASHION ERQ

R ——

\
Jatket 1999 s com

Fonte: The Advertising Archives Fonte: The Advertising Archives

Objetivos de Comunicacéo

Na Figura 12 e 13, atendendo aos 5 objetivos de comunicacéo estabelecidos por Rossiter,
Percy e Bergkvist, encontramos presente a intencdo de compra, 0 aumento da notoriedade

da marca e a atitude relativamente a marca.

A intencdo de compra visa, como o préprio nome diz, incentivar a compra do
produto/servico em promocdo. No caso da Figura 12, a H&M utilizou uma personagem
estereotipada, a au pair®. Aqui personificada através da mulher morena, com cabelo
desarrumado, labio carnudos, olhar sedutor e em posicdo sensual — nivel iconico de
codificacdo da imagem publicitaria segundo Umberto Eco (1987) - o objetivo foi
conseguir impulsionar, nas mulheres, a vontade de, também elas, ficarem sensuais e
bonitas como as jovens gque trabalham nas suas casas. Para isso, e, agora ja no campo da
analise topica e iconografica da imagem, a marca recorreu a utilizacéo da lingerie branca,
que esta associada a uma ideia de sensualidade, confianca e pureza e as premissas de que
0s maridos se interessam facilmente pela jovem bonita e sensual que trabalha nas suas

casas, para representar o que todas as mulheres desejam ser.

Ja na Figura 13, e analisando a imagem ao nivel iconico (Eco, 1987), a marca recorreu a

personagem principal da mulher loira, bonita e com atitude para convencer o seu publico-

4 Au pair - Expressdo antigamente utilizada para referenciar as mulheres jovens que trabalhavam e vivam
em casas de familias para ajudar a cuidar das criancas.
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alvo, neste caso as mulheres, a comprarem 0 casaco e a também elas se sentirem

confiantes, atuais e bonitas.

Por outro lado, no que toca a criagdo/aumento da notoriedade, o principal objetivo é
conseguir colocar a marca no Top of Mind dos consumidores dentro da sua categoria.
Neste caso, isto acontece ao nivel da recordacdo. Neste tipo de notoriedade, a publicidade
deve ser trabalhada de forma a que o consumidor se lembre da marca cada vez que
necessitar de adquirir determinado produto e, por isso, esta deve ser marcante e facilmente
lembrada. Foi exatamente isso que a H&M, na campanha ilustrada na Figura 12, procurou
fazer ao utilizar a figura das au pair e um slogan provocatério e, na Figura 13, através da
utilizacdo de figura de uma mulher bonita, confiante e com atitude para marcar na mente
do seu publico-alvo a ideia de que a H&M € a marca que as ajuda a sentirem-se, também
elas, bonitas e seguras de si (analise tépica do sentido da imagem publicitaria por Umberto
Eco - 1987). De acordo com a analise iconogréfica dos niveis da publicidade (Eco, 1987),
podemos verificar que a imagem da mulher confiante e com atitude é expressa atraves da
posicao da personagem principal. A forma que ela se senta, com o bra¢o apoiado na perna,
rosto sério e cabeca ligeiramente levantada, transmite a ideia de uma mulher confiante e

com atitude, segura de si.

Para terminar, é ainda possivel encontrar a presenca de outro dos objetivos em ambas as
imagem, o de atitude relativamente a marca. Esta pode basear-se em dois tipos de
motivacOes — negativas e positivas. No caso da Figura 12, encontramos presentes as
positivas através de apelos a gratificaches sensoriais. Neste tipo de motivacdo, a
publicidade recorre a apelos que estimulem os sentidos do consumidor. A imagem revela
apelos de ordem sensorial ao nivel da sensualidade e ainda apelos de ordem sexual que
se revelam através do slogan provocatorio utilizado pela marca “What the au pair will be
wearing this winter:”. Este slogan, e de acordo com o nivel entimemaético de codificacdo
da imagem publicitaria, pretende passar a ideia de que a H&M é a marca que veste as
mulheres jovens e sexys que 0s homens/maridos desejam sendo, por isso, a marca que ira
ajudar as mulheres a sentirem-se, tambem elas, bonitas e desejadas pelos seus maridos.
Ao nivel da analise tdpica, a marca recorreu a representacdo estereotipada do que todas
as mulheres desejam ser e baseou-se na premissa de que os maridos véo interessar-se pela
jovem bonita e sensual que trabalha nas suas casas. Por tudo isto, esta campanha foi muito
controversa e, posteriormente, banida no Reino Unido por ter sido considerada sexista e

discriminatoria.
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O mesmo acontece na Figura 13, onde encontramos presente este Ultimo objetivo também
através das gratificagdes sensoriais. Aqui, a H&M recorreu a imagem da mulher poderosa
e confiante, para despertar no seu publico feminino, o desejo de também elas se sentirem

seguras de si e prontas para enfrentar qualquer adversidade.

Objetivos da Publicidade Ambiental

Analisando as Figuras 12 e 13, podemos verificar que em nenhuma parte dos anincios é
referida qualquer tipo de relagdo entre o produto e o meio-ambiente, € promovido
qualquer estilo de vida ambientalmente responsavel, é passada a imagem de que a marca
é ambientalmente responsavel ou € incentivada a angariacdo de ajudas ou membros para
qualquer causa ou organizagdo. Posto isto, podemos concluir que ambos 0s andncios nao
possuem qualquer tipo de objetivo ambiental. Esta concluséo é justificada pelo facto de a
marca H&M, a altura dos andncios, ainda nédo ter a temética da sustentabilidade como

parte integrante da sua estratégia, tendo esta sido incluida apenas anos mais tarde.

Estratégicos vs Objetivos Ambientais

Como visto anteriormente, tanto na Figura 12 como na Figura 13, ndo se encontram
presentes qualquer tipo de objetivo ambiental. Sendo assim, e uma vez que dentro dos
objetivos comerciais foram identificados na Figura 12 e na Figura 13 o de intencéo de
compra, a atitude relativamente a marca e a criagdo/aumento da notoriedade, concluimos

qgue a estratégia da marca H&M com estes 2 anincios era meramente comercial.

Tipos de Problematicas Ambientais

No que toca as problematicas ambientais. Analisando ambos 0s anuncios, tanto ao nivel
da imagem como da argumentacao, percebemos que em nenhum lado € feita qualquer
tipo de referéncia a questdo ambiental e, consequentemente, a nenhuma das 7
problematicas ambientais identificadas pelos autores Banerjee, Gulas e lyer. Isto justifica-
se pelo facto de, em ambos 0s anuncios, 0 objetivo da marca ser apenas comercial e de
imagem e em nada ter a ver com aspetos de sustentabilidade ambiental uma vez que a

sustentabilidade s6 passou a fazer parte da estratégia da H&M anos mais tarde.
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Tipo de Discurso utilizado na Publicidade Ambiental

A semelhanca do que acontece na analise dos objetivos ambientais e das problematicas
ambientais abordadas, também no tipo de discurso ndo se encontra em nenhuma das

Figuras 12 e 13 qualquer tipo de apelo ambiental.

Nivel de Greenness da Publicidade Ambiental

Na Figura 12, e comecando pela analise da caracteristica A que avalia a presenca ou
auséncia de um apelo ambiental forte, concluimos que ndo existe qualquer tipo de apelo
ambiental e, por isso, 0 anincio € classificado como pertencente ao nivel mais baixo da
escala de Greeneess, 0 Green-Brown. O mesmo acontece na Figura 13 uma vez que nédo

possui também qualquer tipo de apelo ambiental.

Oportunidade da Marca

Na Figura 12, e tendo em conta que a campanha é dos anos 90, a oportunidade da marca
presente é a alteracdo comportamental associada a grandes mudancas sociais, neste caso
associada a assuncao social e sexual da mulher. A H&M utilizou o facto da mulher estar
a comecar a deixar de ter medo de assumir os seus desejos e a sua feminilidade e recorreu
a figura da au pair para o fazer, uma vez que a ideia de ter uma relacdo com este tipo de

jovens era para muitos homens um fetiche.

Na Figura 13, a H&M recorreu a uma tendéncia do mercado como oportunidade.
Utilizando uma das grandes tendéncias da moda feminina nos anos 2000, nomeadamente
entre 2002 e 2004 — a boina — a marca mostrou como se pode conjugar facilmente com o
produto em destaque na campanha, o casaco, atraindo mais consumidores e chamando

mais atengdo para 0 anuncio.
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Figura 14 Campanha H&M Conscious Collection Figura 15 Campanha H&M Conscious Collection
Primavera (2013) Outono/Inverno (2014/2015)

Fonte: mydressin Fonte: The Essentialist

Objetivos de Comunicacao

No que toca aos objetivos de comunicagéo, ao analisar a Figura 14 e 15 encontramos trés
objetivos em comum: a introducdo da percecdo de uma necessidade, o aumento da
notoriedade da marca, e a atitude relativamente a marca. A introducdo da percecdo da
necessidade estd presente uma vez que, em ambas as figuras, é possivel perceber que a
marca pretende chegar a um novo publico, neste caso aos consumidores ambientalmente
conscientes, mostrando-lhes que é possivel uma peca de roupa ser bonita, trendy e
ambientalmente sustentavel, tudo isto ao mesmo tempo. De acordo com 0s niveis de
codificacdo da imagem publicitaria (Eco, 1987), na Figura 14, ao nivel da anélise iconica,
verificamos que a H&M faz isso através da utilizacdo da personagem principal loira, com
ar sereno, vestido comprido e cabelo esvoacante num cendrio onde as cores
predominantes sdo os brancos e os verdes. Analisando agora ao nivel iconografico, a
escolha das cores, teve como objetivo transmitir a ideia de leveza e ajudar na percegéo
imediata de que se trata de um produto ambientalmente consciente, uma vez que estas
duas cores estdo associadas a termos como natureza, verdade, calma e harmonia. Por
outro lado, e ainda ao nivel iconografico da imagem, na Figura 15, é possivel verificar
que, de forma a conseguir transmitir a ideia de que a nova colecdo sustentavel é jovem e
cool, a marca recorreu a utilizacdo de uma mulher loira com cabelo irreverente, posi¢édo

descontraida e maos nos bolsos.
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Outro dos outros objetivos comuns as duas campanhas € o aumento da notoriedade. Seja
na Figura 14 através do apelo “H&M Conscious Collection, More Sustainable Fashion”,
ou na Figura 15, através do apelo “Conscious Denin by H&M” a marca associa o seu
nome a apelos ambientais. Analisando ao nivel entimematico da publicidade ambiental
segundo Umberto Eco (1987), podemos concluir que o seu principal objetivo é conseguir
gravar na mente dos consumidores a ideia de que a H&M é a marca que lhes permite aliar
a sustentabilidade com as Gltimas tendéncias de moda sem tornar nenhum dos conceitos
desinteressante de forma a que, quando os consumidores desejarem comprar roupa
sustentavel, a primeira marca de que eles se lembrem sejaa H&M. Na Figura 14, a H&M
recorreu ainda a atriz e cantora francesa Vanessa Paradis para ser o rosto da campanha,
tentando assim aumentar a sua notoriedade através da associacdo sua a uma figura pablica

mundialmente conhecida.

No que toca a atitude relativamente a marca, na Figura 14, este expressa-se atraves das
gratificagcdes sensoriais. Isto verifica-se uma vez que a imagem nos consegue transportar
para um lugar calmo, com cheiro a Natureza, onde tudo € leve e simples. Por outro lado,
na Figura 15, este objetivo aparece presente atravées da estimulacdo intelectual. Inserida
no tipo de motivagdes positivas, a estimulacao intelectual recorre a apelos que promovam
a autorrealizacdo do individuo que, neste caso, se da pelo sentimento de realizacdo que o
consumidor sente por comprar roupa que tenha um menor impacto ambiental. Este

objetivo apresenta-se nesta campanha através do apelo principal da campanha.

Por ultimo, na Figura 15, encontramos ainda presente o objetivo de intencdo de compra.
Aqui a marca, através do apelo “Go Green, Wear Blue”, recorre ao facto de esta colegdo
ser ambientalmente mais sustentavel para convencer o publico-alvo a comprar o produto

em promocao, neste caso a nova colecdo de ganga H&M.

Objetivos da Publicidade Ambiental

Na Figura 14, encontramos presente o Ultimo dos objetivos da publicidade ambiental, que
consiste na combinacgdo de um ou mais objetivo, neste caso dos seguintes trés: o que de
forma direta ou indireta menciona a relacéo existente entre o produto e 0 meio-ambiente,
que, neste caso, acontece quando € referido no andncio que a colegdo Conscious consiste

num tipo de moda mais sustentavel, caracterizando-a como green; 0 que tem como a sua
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principal finalidade promover um estilo de vida ambientalmente responsavel, tentado de
forma direta ou indireta influenciar o seu pablico-alvo a fazer o mesmo, e, por fim, o que
tem como o seu principal objetivo transmitir a ideia de que a marca, neste caso a H&M,
€ uma marca que se preocupa com o planeta. Este Gltimo objetivo verifica-se uma vez
que a marca faz questdo de mencionar que a colecdo de chama H&M Conscious, criando

logo uma clara e explicita ligacéo entre a marca e 0 nome da sua cole¢do sustentavel.

A semelhanca da Figura 14, também na Figura 15 encontramos presente a combinag&o
de um ou mais objetivos da publicidade ambiental, neste caso dois objetivos: mencionar
de forma direta ou indireta a relacdo existente entre o produto e o meio-ambiente
promovendo esse produto como green e promover um estilo de vida ambientalmente

responsavel visando influenciar o comportamento do consumidor.

O primeiro objetivo, referente @ mencdo da relacdo existente entre o produto e o meio-
ambiente, verifica-se presente na Figura 15 através dos dois apelos presentes na imagem:
“Go Green, Wear Blue” e “Conscious Denim”. O objetivo da H&M ¢é passar a mensagem
de que é possivel ser-se ambientalmente responsavel e vestir-se bem a mesma uma vez
que esta colecdo de ganga é feita a partir de materiais sustentaveis e através de processos
também eles, mais sustentaveis, sendo por isso, uma cole¢cdo com um menor impacto

ambiental.

Por fim, 0 segundo e Ultimo objetivo encontrado, que procura promover um estilo de vida
ambientalmente responsavel, verifica-se através do apelo “Go Green, Wear Blue”, onde
a marca incentiva o consumidor a vestir-se com roupas criadas através de processos e
materiais ambientalmente mais conscientes, neste caso, com a sua nova colec¢do de gangas

produzidas através de materiais reciclados e téxteis usados.

Objetivos Estratégicos vs Objetivos Ambientais

Tendo com conta os objetivos comerciais e ambientais da H&M presentes na campanha
ilustrada na Figura 14 e 15, conseguimos perceber que estes se complementam
mutuamente. Na Figura 14, comercialmente a marca deseja introduzir a perce¢do de uma
nova necessidade através da criacdo da sua colegdo Conscious e, consequentemente, ao
fazé-lo, esta inevitavelmente a promover um estilo de vida ambientalmente mais

sustentavel, sendo este um dos seus objetivos ambientais. Por outro lado, enquanto que
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comercialmente a marca definiu também como um dos seus objetivos trabalhar a percecédo
que os consumidores fazem da mesma, ambientalmente, esta deseja conseguir transmitir
para o seu publico-alvo a ideia de que a H&M é uma marca ambientalmente responsavel.
Em suma, podemos concluir que a estratégia da H&M esta alinhada tanto a nivel
comercial como a nivel ambiental, estando o0s seus objetivos em consonancia e
trabalhando em ambas as areas para um objetivo mutuo, o de conseguir consciencializar
0s consumidores para um consumo mais sustentavel, convencendo-os a comprar H&M
Conscious e consagrando-se no mercado como uma marca de Fast Fashion cada vez mais

sustentavel.

No que diz respeito a Figura 15, um dos objetivos comerciais da marca é a Introdugdo da
percecdo de uma necessidade e, esta fa-lo através da promoc¢do de um estilo de vida
ambientalmente responsavel, que é um dos seus objetivos ambientais, mostrando que é
possivel conciliar a preocupagdo com o meio-ambiente e 0 consumo responsavel com as
mais recentes tendéncias de cada estacdo. Com isto a H&M pretende também conseguir
alterar a percecdo que os consumidores fazem da mesma e aumentar a intencao de compra

através da promocdo do vestido como green.

Tipo de Problematicas Ambientais

Analisando ambas as Figuras 14 e 15, onde nédo é feita qualquer tipo de men¢do a um
problema em particular, podemos considerar que a problematica aqui presente é o estado
geral do planeta. Mas, por outro lado, e presente de forma indireta, podemos também
considerar que as campanhas se debrucam sobre os problemas relacionados com o0s
residuos solidos. Isto porque a marca refere que se trata de uma colecdo Conscious cuja
principal caracteristica que a diferencia das restantes cole¢bes da H&M, € o facto de
serem colecOes que sdo produzidas atraves de materiais mais sustentaveis, entre eles

materiais reciclados, organicos, entre outros.

Tipo de Discurso Utilizado na Publicidade Ambiental

No que toca ao Tipo de Discurso, através da andlise da campanha da Figura 14,
verificamos que o discurso utilizado é do “tipo abstrato orientado para o0 produto”, uma

vez que o unico texto utilizado na campanha ¢ “H&M Conscious Collection. More
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Sustainable Fashion” refere de forma abstrata e ambigua que os produtos da nova colegdo
da marca sdo sustentaveis, sem fazer qualquer referéncia a alguma das suas caracteristicas

(tipo de tecido, processos utilizados, etc.)

Por outro lado, na Figura 15, encontramos presente o “discurso abstrato combinado”, uma
vez que, na mesma campanha encontramos presente dois ou mais tipos de apelos: 0s
apelos orientados para o produto e os apelos orientados para a imagem da marca. Nos
apelos abstratos direcionados para o produto, o discurso publicitario foca-se nas
caracteristicas do produto que sdo benéficas a protecdo do ambiente de forma vaga e
ambigua. Este tipo de apelo encontra-se presenta na campanha em analise tanto na frase
“Go Green, Wear Blue” como em “Conscious Collection by H&M” onde a marca, sem
dizer especificamente o tipo de material utilizado, passa a ideia de que se trata de uma
colecdo de ganga produzida de forma ambientalmente mais responsavel e,

consequentemente, mais benéfica para 0 meio-ambiente.

Ja no discurso “abstrato orientado para a imagem”, os apelos sdo vagos e pouco
especificos e o discurso publicitario desenrola-se de forma a associar a empresa ou a
organizagdo a uma determinada causa ambiental. Analisando a figura 15, percebermos
que a marca ao recorrer a frase “Conscious Denin by H&M”, tem como objetivo conseguir

associar na mente dos consumidores a ideia de moda sustentavel a marca H&M.

Nivel de Greenness da Publicidade Ambiental
Figura 14

Caracteristica A - presenca de um apelo ambiental forte: ao analisar a Figura 14
verificamos que existe um apelo ambiental claro e explicito quando no anuncio € referido

que se trata de uma colecdo mais consciente e sustentavel.

Caracteristica B - quadro de execuc¢do do anuncio: no que toca a este ponto, verificamos
que:
- em todo o anuncio é utilizada a cor verde o que faz com que mensagem do
anuncio seja imediatamente associada a uma mensagem green;
- 0 fundo do andncio mostra uma arvore e plantas, associando-o logo também a

uma mensagem green;
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- inclui uma manchete que remete para uma promessa ambiental: “H&M

Conscious Collection. More Sustainable Fashion.”

Caracteristica C - ciclo de vida do produto: apds anélise do anuncio, verificou-se que ndo

¢ feita, em nenhum lado, alguma mencdo a fase do ciclo em que se encontra o produto.

Para concluir, e uma vez que o anuncio satisfaz apenas as 2 primeiras caracteristicas, A e
B, 0 anuncio é classificado apenas como Light Green, ndo conseguindo subir para além

do 5° nivel de entre os 8 possiveis.

Figura 15
Caracteristica A - presenca de um apelo ambiental forte: ao analisar a campanha,

verificamos que existe a presenga de um apelo ambiental forte: “Go Green, Wear Blue”;

Caracteristica B - quadro de execuc¢do do anuncio: no que toca a este ponto, verificamos
gue o andncio em analise contém uma das caracteristicas necessarias para passar para o
préximo nivel na escala de greenness:

- Inclui uma manchete que remete para uma promessa ambiental: “Go Green, Wear Blue”:

Caracteristica C - ciclo de vida do produto: apés analisado o anincio, verificamos que
ndo é feita nenhuma referencia a nenhum dos atributos que caracterizam o ciclo de vida

do produto.

Posto isto, concluimos que o andncio ilustrado na Figura 15 é classificado como Light

Green.

Oportunidade da Marca

O principal objetivo deste item é o de perceber qual a vantagem competitiva que a marca
aproveitou para se destacar no mercado onde se insere. Posto isto, ao longo da analise da

Figura 14 e 15, foram identificadas os 3 tipos de oportunidades:

- a caracteristica de genuinidade do produto encontra-se presente em ambos 0s

anuncios quando a marca apresenta a nova colecdo como sendo uma colecédo
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“Conscious”, 0U seja, sustentavel e produzida através de materiais organicos e que ndo
agridem o meio-ambiente. Na Figura 14, a marca caracteriza ainda a colegdo como
“Sustainable Fashion” e na Figura 15 como “Conscious Denin”, recorrendo
respetivamente aos adjetivos sustentavel e consciente para diferenciar as suas colecfes

das das restantes marcas do seu mercado;

- a tendéncia do mercado verifica-se por via da H&M ter aproveitado o facto de a
sustentabilidade ser cada vez mais uma tendéncia a seguir na industria da moda para

lancgar as suas cole¢des “Conscious”

- e, por ultimo, a alteracdo comportamental do consumidores encontra-se também
aqui presente como sendo uma oportunidade da marca uma vez que a procura por parte
dos consumidores por produtos mais sustentaveis tem aumentado de ano para ano e, cada

vez mais, estes tentam ser mais conscientes na hora da deciséo de compra.

Figura 16 Campanha H&M Conscious Figura 17 Campanha H&M Conscious Collection Outono/Inverno
Collection Outono/Inverno (2019) (2020)

Fonte: JC Decaux

Objetivos de Comunicagéo

Na Figura 16 e 17, de entre os 5 objetivos de comunicacdo considerados ao longo desta
dissertagdo, encontramos presente o de intencéo de compra, o de notoriedade da marca e
o0 da atitude relativamente a marca. Na Figura 17 encontramos, ainda, o objetivo de

facilitacdo de compra.

O objetivo de intencdo de compra, que aqui se manifesta através da presenca do preco do
produto, pretende, como o préprio nome indica, conseguir gerar no consumidor a vontade

em adquirir o produto por via do seu preco. Ou seja, a colocacgao do preco pretende evitar
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nos consumidores possiveis receios em relacdo ao preco dos produtos que, tendo por base
um tecido 100% reciclado, poderiam indicar um valor mais elevado. Por outro lado, a
criagdo/aumento da notoriedade da marca tem como finalidade conseguir colocar a
mesma como marca Top of Mind na mente dos consumidores dentro de uma determinada
categoria de produto. Neste caso, pretende conseguir ser relembrada pelos consumidores
como uma marca ambientalmente responsavel. No caso da Figura 16, e analisando a
imagem ao nivel iconico, segundo Eco (1987), a marca recorre a utilizacdo de um fundo
exterior com arvores em segundo plano e a utilizacdo dos tons terra, com especial
predominancia do castanho, para facilitar a associacao a Natureza e ao facto da campanha
dizer respeito a colecdo de outono. Comumente associada a produtos organicos e a
Natureza, o castanho é também uma cor que, quando utilizada por empresas ou
organizagOes, reforca a sensacdo de seriedade e de comprometimento (Rockcontent,
2020) — nivel iconogréafico. Por outro lado, na Figura 17, esta tentativa de recordacao da-
se maioritariamente atraves dos apelos da campanha. Ao utilizar os apelos “Produzido
para durar”, “Vestido de poliéster 100% reciclado” e vestir, cuidar, reciclar”, e de acordo
com a andlise entimematica do modelo de Eco (1987), a H&M pretende passar a ideia de
que a nova colecdo da H&M é produzida de forma a ter maior durabilidade, combatendo
o0 desperdicio de roupa e a ideia de moda descartavel e gravar na mente dos consumidores
a premissa de que a H&M é a marca que combina moda e sustentabilidade de forma

divertida e atual.

O ultimo objetivo comum identificado nas Figuras 16 e 17 é a atitude relativamente a
marca. Na Figura 16, este objetivo expressa-se através das gratificaces sensoriais. A
H&M, recorrendo a imagem de uma mulher a andar de forma leve, feliz e descontraida
inserida num cenario exterior em tons quentes e acolhedores, procura conseguir

despoletar no consumidor, a sensacéo de leveza, conforto e identificacao.

Ja na Figura 17, este objetivo expressa-se através da manchete da campanha “Produzido
para durar” onde, através da reducdo de freios, a H&M pretende diminuir o risco da

compra e dissipar as possiveis incertezas que o consumidor possa ter.

Para terminar, na Figura 17, encontramos ainda presente o objetivo da facilitacdo de
compra. A facilitacdo de compra esté presente, novamente, através do apelo “Produzido
para durar”, que a H&M utiliza para facilitar a decisdo de compra do consumidor,
dizendo-lhe que o vestido, para além de ser produzido através de poliéster 100%
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reciclado, € também uma peca feita para durar e ndo é apenas mais uma peca de moda

descartavel. A presenca do preco, também, pode ser um elemento facilitador da compra.

Objetivos da Publicidade Ambiental

Na Figura 16 e 17, uma vez que encontramos presentes mais do que um tipo de objetivos
da publicidade ambiental, podemos considerar que estamos perante a combinacao de dois
ou mais objetivos. O primeiro objetivo encontrado é aquele que promove o produto como
green, mencionando, de forma direta ou indireta, a sua relagdo com o meio-ambiente.
Este encontra-se presente através da referéncia ao tipo de matéria-prima utilizada na
producdo do vestido: “Dress in recycled polyester”; “Vestido de poliéster 100%
reciclado”. O segundo objetivo encontrado ¢ aquele cuja finalidade é promover um estilo
de vida ambientalmente sustentavel e que pode focar-se, ou ndo, no produto em questao.
Neste caso, este expressa-se, em ambas as figuras através da referéncia ao tipo de material
utilizado. Na Figura 16, através do nome da cole¢do que esta em destaque na campanha
“Conscious Collection” e, na Figura 17, através do apelo principal da campanha
“Produzido para durar” e do texto “vestir, cuidar, reciclar” presente no canto inferior

direito da campanha.

Por fim, e ainda na Figura 17, é possivel identificar outro objetivo ambiental: aquele cuja
finalidade é transmitir para o publico-alvo a ideia de que a empresa, marca ou organizagao
¢ ambientalmente responsavel. Este estd presente na campanha com o texto “vestir,

cuidar, reciclar” que aparece associado a marca H&M no canto direito da campanha.

Objetivos Estratégicos vs Objetivos Ambientais

Ao analisar os objetivos comerciais e ambientais da H&M presentes nas Figuras 16 e 17,
concluimos que estas duas areas da estratégia estdo enquadradas e trabalham em conjunto
para um mesmo objetivo: o de conseguir ser uma marca de referéncia no mercado da
moda sustentavel. Para isso, a H&M tenta promover um estilo de vida ambientalmente
mais responsavel ao oferecer aos consumidores alternativas sustentaveis das Ultimas
tendéncias de moda. Tendo sempre em vista 0 aumento da notoriedade e da intencdo de
compra, a H&M usa como argumento de promog¢éo o facto do produto ser produzido
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através de materiais reciclados, promovendo-o como um produto green e incita a uma

atitude mais consciente perante o meio-ambiente.

Tipos de probleméticas ambientais

Dentro das 7 problematicas ambientais consideradas ao longo desta investigacdo,
encontramos presente na Figura 16 e 17 a de Problemas relacionados com os residuos
solidos uma vez que, em ambas as figuras, a descri¢do do vestido especifica que o material

utilizado foi o poliéster reciclado.

Tipo de Discurso Utilizado na Publicidade Ambiental

Na Figura 16 estdo presentes 2 tipos de apelos ambientais: o apelo concreto orientado
para o produto e o abstrato orientado para o produto. A descri¢do do tipo de material
utilizado na producéo do vestido consiste num apelo concreto orientado para o produto
uma vez que esta se foca nas caracteristicas do produto, neste caso no tipo de matéria-
prima foi utilizada, a fibra de poliéster reciclado. Por outro lado, o apelo “Conscious
Collection” consiste num apelo abstrato orientado também para o produto, uma vez que
este se refere a nova colecdo da marca da qual faz parte o vestido promovido na campanha
onde, sem referir concretamente as caracteristicas dos produtos da nova colecéo, é dado
a entender de forma vaga e ambigua que se trata de uma colecdo de produtos que visam

um consumo mais consciente e com menos impacto no meio-ambiente.

Por fim, na Figura 17, encontramos presente trés tipos de apelos: os “apelos concretos
orientados para o produto”, os “apelos abstratos orientados para 0 processo” e 0s “apelos
abstratos orientados para a imagem”. Os apelos concretos orientados para o produto estdo
presentes nesta campanha através do argumento “Vestido em poliéster 100% reciclado”
onde é descrito de forma concreta e especifica o tipo de matéria-prima utilizada na
producdo do vestido; os apelos abstratos orientados para 0 processo encontram-se
presentes atraves do slogan da campanha “Produzido para durar” onde, de forma vaga e
ambigua, é dado a entender que o vestido foi produzido através de processos e métodos
que Ihe conferem uma maior durabilidade; por fim, os abstratos orientados para a imagem
encontram-se presentes no canto direito do anuncio onde o objetivo é associar a marca

a uma causa ambiental através do discurso “vestir, cuidar, reciclar”.
H&M biental at dod “vestir, cuidar, lar”
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Nivel de Greenness da Publicidade Ambiental
Figura 16

Caracteristica A - presen¢a de um apelo ambiental forte: ap6s anélise, verificamos que
existe sim a presenga de apelos ambientais fortes, neste caso, de dois: “Conscious

Collection”; ” Dress in recycled polyester blend”

Caracteristica B - quadro de execucdo do anuncio: na Figura 16, é possivel observar a
presenca de duas das trés caracteristicas identificadas para analise deste ponto,
nomeadamente:

- a presenca de uma arvore como fundo da campanha;

- 0 slogan da campanha “Conscious Collection” remete para uma promessa ambiental, a
de que a colecdo em promocgdo consiste numa cole¢do mais consciente e com menor

impacto negativo no meio-ambiente.

Caracteristica C — ciclo de vida do produto: ao analisar a campanha podemos verificar a
presenca de atributos que caracterizam o ciclo de vida do produto, neste caso, a referéncia

ao tipo de matéria-prima utilizada na producdo do vestido, o poliéster.

Caracteristica D: presenca de Forca motriz relacionada com a preservacdo do planeta,
vida animal ou salde pessoal: neste ponto, e apds analise da campanha, concluimos que

ndo existe nenhum tipo de forga motriz presente.

Posto isto, podemos concluir que o anuncio ilustrado na Figura 16 respeita trés das quatro
caracteristicas que compdem o método de avaliacdo de Wagner e Hansen (2002), sendo

por isso considerado como Green, o segundo nivel mais alto da escala.

Figura 17

Caracteristica A - presenca de um apelo ambiental forte: o analisar a Figura 17,
verificamos que existe sim a presenca de apelos ambientais fortes, neste caso, de dois:

“Produzido para durar”;” Vestido de poliéster 100% reciclado”

Caracteristica B - quadro de execucao do anuncio: apds analise da campanha, verificamos

que:
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- 0 slogan da campanha “Produzido para durar” remete para uma promessa ambiental de
que o produto em campanha foi produzido através de métodos e processos que lhe
conferem maior durabilidade, sendo por isso, um produto com menos impacto ambiental

por ndo ser descartavel.

Caracteristica C — ciclo de vida do produto: neste ponto, verificamos que é possivel sim,
encontrar presente no anuncio atributos que caracterizam o ciclo de vida do produto.
Neste caso, o atributo presente é a referéncia ao tipo de matéria-prima utilizada na

producdo do vestido, o poliester.

Caracteristica D - presenca de Forca motriz relacionada com a preservacao do planeta,
vida animal ou salde pessoal: apds andlise do andncio, verificou-se que ndo existe, em
lado nenhum, nenhum tipo de referéncia a uma forga motriz relacionada com a

preservacao do planeta, vida animal ou satde pessoal.

Para concluir, e uma vez que o andncio apenas satisfaz trés das quatro caracteristicas
analisadas segundo o método de avaliacdo de Wagner e Hansen (2002), este € entdo
considerado como Green, ndo conseguindo assim passar para o nivel mais alto da escala,

0 Extra Green.

Oportunidade da Marca

Tanto na Figura 16, como na Figura 17, encontramos presentes as 3 oportunidades da

marca identificadas por Verissimo (2021).

A referéncia a uma caracteristica de genuinidade do produto, neste caso o facto de os
vestidos serem produzidos através de fibra de poliéster reciclado verifica-se através dos
apelos “Dress in recycled polyester blend” e “Vestido feito de poliéster 100% reciclado”,

respetivamente.

A tendéncia do mercado utilizada pela H&M, que se verifica quando a marca recorre
a uma tendéncia atual para persuadir o seu publico-alvo, é, neste caso, o facto de ambas
as campanhas serem de promoc¢do de uma colecdo sustentavel numa época onde a

sustentabilidade é considerada uma das maiores tendéncias da industria da moda.
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Por fim, a alteracdo comportamental associada a grandes mudangas sociais, € também
considerada uma oportunidade da H&M uma vez que estas campanhas foram lancadas
entre 2019 e 2020, numa época onde, cada vez mais, 0s consumidores de moda se
preocupam com a tematica da sustentabilidade e procuram consumir de forma mais
consciente, estando mais atentos na hora de comprar as caracteristicas dos produtos e ao
impacto que estes tém no planeta.
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5. Analise dos Questionarios

Apo6s a recolha de dados, este capitulo diz respeito a andlise das respostas aos
questionarios. Primeiramente sera feita a caracterizacdo da amostra tendo em conta o
género, nivel de escolaridade, distrito de residéncia e faixa etaria e, de seguida, serdo

analisados os resultados de cada campanha individualmente.

Ao longo da analise de cada campanha, o objetivo principal foi analisar a percecdo de
cada inquirido relativamente a cada uma delas, identificando os pontos em comum entre
elas assim como as suas principais diferencas. Para isso, as perguntas, entre outras coisas,
procuraram saber se estas eram percecionadas como sendo campanhas ambientais, se
consideravam que estas apelavam ao consumo sustentavel, se conseguiam encontrar
presentes algum tipo de elemento que os ajudasse a interpretar a mensagem como uma

mensagem ambiental ou se eram percetiveis os objetivos da campanha.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

Idade

Menos de 18 15-25 26-35 36-45 >50 Total

Género  Feminino Contagem 0 36 27 8 7 78
% em Género 0,0% 46,2% 34,6% 10,3% 9,0% 100,0%

% em |dade 0,0% 83,7% 73,0% 88,9% 70,0% 78.0%

% do Total 0,0% 36,0% 27,0% 8.0% 7.0% 76.0%

Masculino Contagem 1 7 10 1 3 22

% em Género 4.5% 31,8% 45,5% 4.5% 13,6% 100,0%

% em |dade 100,0% 16,3% 27,0% 11,1% 30,0% 22,0%

% do Total 1,0% 7,0% 10,0% 1,0% 3,0% 22,0%

Total Contagem 1 43 £l 9 10 100
% em Género 1,0% 43,0% 37,0% 9.0% 10,0% 100,0%

% em |dade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 1,0% 43,0% 37.0% 9.0% 10,0% 100,0%

Tabela 5 Tabulagdo Cruzada: Género x Idade

A amostra reuniu 100 pessoas das quais 78% do género feminino e 22% do género
masculino. Dentro do género feminino, 91% da amostra tem entre os 18 e 0s 45 anos e,

dentro do género masculino a maioria de idades situou-se entre os 18 e 0s 35 (77,3%).
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Figura 18 Andlise dos Questiondrios — Distrito de Residéncia

No que toca ao distrito de residéncia, € possivel observar que de entre os 100 inquiridos,
os distritos com maior percentagem sdo Leiria e Lisboa com 39% e 21% dos inquiridos,

respetivamente, seguidos de Castelo Branco com 7% e do Porto e Viana do Castelo com

6%.

Nivel de Escolaridade
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Figura 19 Andlise dos Questiondrios - Nivel de Escolaridade

O ultimo dado biografico analisado foi o nivel de escolaridade. Através da analise da
Figura 19, concluimos que 37% da amostra concluiu o mestrado, seguindo-se depois 28
com a licenciatura, 16% com p6s-graduacao, 13% com o 12° e a restante amostra dividiu-
se entre as respostas: 9° ano, doutoramento e nenhum dos anteriores.
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A analise dos questionarios foi dividida em cinco sec¢Bes. Na primeira sec¢do foram
apresentadas aos respondentes as trés campanhas em analise (Figura 20, 21 e 22) e foi-
Ihes questionado qual a primeira impressao que tinham delas, se lhes pareciam campanhas
relacionadas com sustentabilidade ou ndo. As trés seccdes seguintes pertenceu a analise
concreta de cada uma das imagens e, por fim, a Gltima seccdo correspondeu aos dados
biogréficos.

Figura 21 Campanha B

AM

Vastir, Cuidor. Reciclar.
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5.2.Analise da Campanha A

A primeira vista, qual(quais) das campanhas acima acha que representa o langamento de uma colegao
sustentavel?

M Campanha A

M Campanha B

M Campanha C

M Campanha A s B

M Campanha A s C

M Campanha B & C

M Nenhuma das anteriores

Figura 23 Andlise dos questiondrios - Campanha A

Comecemos pela 1° sec¢do. O questionario iniciou com a pergunta “A primeira vista,
qual(ais) das campanhas acima acha que representa o lancamento de uma colegdo
sustentavel?”. Aqui o objetivo era perceber, no geral, qual a perce¢cdo que os inquiridos
tinham ao verem, pela primeira vez, cada uma das campanhas e, se alguma delas, era
percecionada como sendo de uma colecdo sustentdvel. Como podemos verificar, as
campanhas que mais vezes foram percecionadas como sendo de uma colec¢éo sustentavel
foram a campanha B e C, uma vez que, se juntarmos as respostas que selecionaram a
campanha B (18%), com as que selecionaram a campanha C (20%) e as que selecionaram
a opgédo B e C (51%) somam 89% das respostas totais, tendo a campanha A sé reunido,

individualmente 2%, e  juntamente com a campanha B, 1%.

Encontra na campanha algum tipo “:il,:"i;::ﬁ\ :::;;;ﬁfé: :?:,f:m'm aumamensagem ambiental? Se Encontra no anunclo alguma referéncia a algum dos seguintes atributos do produto: matéria-prima, processo
. : de pradugdo, embalagem, transporte e distribuicac, consumo ou eliminagao de produtos?

M sim
s oo W

Figura 24 Andlise dos questiondrios - Campanha A Figura 25 Andlise dos questiondrios - Campanha A
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Encontra presente na campanha algum tipo de forga motriz relacionada com a preservagéo do planeta, da vida
animal ou da saude pessoal?

M sim
L_IVEH

Figura 26 Andlise dos questiondrios - Campanha A

Na seccdo correspondente a analise da campanha A: as trés primeiras questdes estavam
relacionadas com a presenca de elementos que fizessem o respondente associar a
campanha imediatamente a uma mensagem ambiental, com a presenca de algum tipo de
referéncia a algum dos atributos do produto enunciados, ou com a presen¢a de uma
forca motriz relacionada com a preservacdo do planeta, da vida animal ou da saude
pessoal. Apds a analise dos dados, € possivel verificar que a resposta foi bastante
consensual no que toca a presenca de qualquer um destes elementos, uma vez que nos
trés casos mais de 90% dos inquiridos negou a presenca de cada um destes aspetos
acima referidos. Na primeira e na terceira questdo (Figura 24 e 26), 99% respondeu que

ndo, e na segunda (Figura 23) a percentagem de respostas negativas foi de 94%.

Analisando o discurso na campanha em analise, que tipo de apelo encontra presente?

Analisando o discurso utilizado na campanha em analise, que tipo de apelos encontra presente?

Figura 27 Andlise dos questiondrios - Campanha A Figura 28 Andlise dos questiondrios - Campanha A

No que toca a andlise do discurso publicitario presente na campanha A: quando
questionada sobre a tipologia dos apelos da publicidade ambiental presentes na
campanha em analise, a maioria da amostra respondeu que ndo considera que existe
nenhum tipo de apelo ambiental na campanha (95%). Apenas 3% respondeu que achava

que os apelos se referiam as caracteristicas do produto que sdo benéficas a protecédo do
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meio-ambiente e 2% considerou existir uma mistura de dois ou mais dos apelos acima
referidos. Por outro lado, quando questionados relativamente & natureza dos apelos, se
sdo concretos ou abstratos, esta dividiu-se. Enquanto 50% dos inquiridos manteve a
resposta anterior, dizendo que ndo encontra nenhum tipo de apelo na campanha A, a
outra metade dividiu-se entre os que acham que os apelos apresentados sao concretos

(3%) e os que acham que sdo abstratos (47%).

De entre os seguintes tipos de problematicas ambientais, encontra algum presente na campanha? Se sim,
quais?

Figura 29 Andlise dos questiondrios - Campanha A

Quando questionada relativamente ao tipo de problematicas ambientais abordadas na
campanha A, a grande maioria da amostra (95%), como nos mostra a Figura 29,
considerou nédo existir nenhum tipo de referéncia a nenhuma das sete opcoes apresentadas.
Os restantes 5% dividiram-se entre as seguintes problematicas: poluicdo atmosférica
(1%), preservacao da vida animal (1%) e combinagdo de duas ou mais problematicas
(3%).

Title
Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em analise?

Figura 30 Andlise dos questiondrios - Campanha A

Outro aspeto analisado ao longo deste questiondrio foi a percecdo da amostra
relativamente aos objetivos ambientais da campanha. Se encontravam presente na
campanha algum dos objetivos ambientais definidos adaptados por Segev, Fernandes e
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Hong (2015) ou ndo. Sendo assim, e tendo em conta os resultados demonstrados na Figura
30, verificamos que a grande maioria da amostra, neste caso 92%, considerou que a
campanha A n&o apresenta qualquer tipo de objetivo ambiental. Apenas 8% dos 100
inquiridos consideraram existir objetivos ambientais e estes dividiram-se entre 0s que
consideraram como objetivo da campanha A mencionar a relacdo existente entre o
produto e 0 meio-ambiente, passar a imagem de que a empresa, neste caso a H&M, é uma
marca ambientalmente responsavel e 0s que consideraram existir mais do que apenas um

objetivo ambiental na campanha A.

Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel? Sente-se tentado afazer escolhas mals conscientes e ambientalmente responsavels apos ver esta campanha?

M Tertado
Wiuito tentado

Figura 31 Andlise dos questiondrios - Campanha A Figura 32 Andlise dos questiondrios - Campanha A

Para terminar a analise da Campanha A, foi questionado a todos os respondentes a sua
opinido e como se sentiam relativamente a esta campanha, se achavam que esta incentiva
ao consumo sustentavel e se eles préoprios se sentiam tentados a alterar 0s seus habitos de
consumo de forma a fazerem escolhas mais conscientes no futuro. Através das Figuras
31 e 32 é possivel verificar que, em ambas as perguntas, a resposta foi negativa, ou seja,
a grande maioria da amostra nem acha que a campanha A incentiva ao consumo
sustentavel, nem se sente tentada a comecar a consumir de forma mais consciente. Apesar
disso, houve ainda 9% da amostra que disse sentir-se muito tentada a rever os seus habitos

de consumo e 3% a sentir-se tentada.
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5.3. Andlise da Campanha B

Encontra na campanha algum tipo de elemento que a associe imediatamente a uma mensagem ambiental? Se
sim, identifique o tipo de elemento:

Sim, fotografias de plantas,
animais ou paisagens naturais
10,00% 2
300% @ Sim, a cor predominants & o
verde
Sim, o slogan da campanha
M remete para uma promessa ou
facto ambiental
W N30 encontra nenhum

Figura 33 Andlise dos questiondrios - Campanha B

A semelhanca do que aconteceu na analise da campanha A, também a secgdo de analise
da campanha B se iniciou com a tentativa de perceber se, na opinido dos inquiridos, a
campanha incluia algum tipo de elemento que a associasse imediatamente a uma
campanha ambiental. Tendo em conta a Figura 33, percebemos que, ao contrario do que
aconteceu na campanha A, a grande maioria da amostra (97%) identificou a presenca
desses elementos. Desses 97% inquiridos, 87% respondeu que o slogan da campanha
remete para um facto ou promessa ambiental e 10% identificou a presenca de plantas,

animais ou paisagens naturais como sendo o elemento associado a mensagem ambiental.

Encontra no antncio alguma referéncia a algum dos seguintes atributos do produto: matéria-prima, processo

de produgio, embalagem, transporte e distribuigéo, consumo ou eliminagéo de produtos? Se sim, referente a que tipo de atributo?

M sim

M Mat;
N0 WP

em
M Transporte e distribuigdo
M Consumo

HE

liminagao de produtos

Figura 34 Andlise dos Questiondrios - Campanha B Figura 35 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

Relativamente a presenca de algum dos tipos de atributos do produto apresentados que
caracterizam o ciclo de vida do produto. Também aqui s&o notorias as diferengas face a
campanha A - tendo a maioria dos inquiridos (90%) respondido que encontravam na
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campanha referéncias a, pelo menos, um desses atributos. 67,4% consideraram que a
referéncia existente era ao tipo de matéria-prima utilizada, 18,5% ao processo de
produgéo, 7,6% ao consumo e 6,5% aos processos de eliminacdo do produto em
promogdo. Estas respostas demonstram que, na Campanha B, a mensagem ndo esta
totalmente percetivel, uma vez que a percecdo, apesar de concordante na maioria da

amostra, é bastante diversificada quanto ao tipo de atributo mencionado na campanha.

Encontra presente na campanha algum tipo de forga motriz relacionada com a preservagéo do planeta, da vida
animal ou da saude pessoal?

Wsim
LI

Figura 36 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

No que toca a presenca de uma forca motriz, € possivel concluir que para a maioria da
amostra € claro que existe algum tipo de forca motriz relacionado com a preservacgdo do
planeta, saide animal ou salde pessoal, uma vez que 65% dos inquiridos responderam

que sim e apenas 35% respondeu que nao.

Analisando o discurso utilizado na campanha em analise, que tipo de apelos encontra presente? Analisando o discurso na campanha em analise, que tipo de apelo encontra presente?

M Apelos Concretos
M Apelos Abstratos
M Nao encontro nenhum

Os apelos focam-ss nas

g caracteristicas do produto que
s50 benéficas 4 protecao do
ambiente

M Nenhuma das opgdes acima

Figura 37 Andlise dos Questiondrios - Campanha B Figura 38 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

No que toca a analise da presenca dos apelos ambientais e ao seu tipo: a Figura 37 mostra-
nos que, apesar de existir uma ébvia maioria (47%) a concordar que os apelos presentes
na Campanha B se focam nas caracteristicas dos produtos, é possivel observar que a
amostra se divide. Isto podera significar que a H&M ndo estd a conseguir passar a
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mensagem desejada de forma explicita e clara. Dos restantes 53%, 20% considera que 0S
apelos se focam nas técnicas e metodos de producdo do produto, 14% considera que o
discurso apresenta uma mistura de dois ou mais apelos ambientais, 11% considera que 0s
apelos pretendem passar a imagem de que a H&M é uma marca ambientalmente
responsavel, 7% considera ndo existir nenhum tipo de apelo ambiental na campanha e 1%
considera que o discurso inclui uma declaracdo precisa e factual sobre 0 meio-ambiente.
O mesmo acontece aquando da classificacdo do tipo de apelos em concretos e abstratos.
Enquanto que 54% considera que os apelos presentes na Campanha B sdo concretos, ou
seja, especificam de forma detalhada as caracteristicas do produto, 44% classifica-os

como abstratos (apelos vagos e ambiguos).

De entre os seguintes tipos de problematicas ambientais, encontra algum presente na campanha? Se sim,
quais?

Figura 39 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

Passando para a analise das problematicas ambientais abordadas na Campanha B,
verificamos novamente nédo existir concordancia entre a amostra. Este facto é verificado,
uma vez que existem quatro opc¢des que reuniram aproximadamente o mesmo nimero de
respostas. Enquanto 29% da amostra considera estarem presentes na campanha B mais
do que um tipo de problemaética ambiental, 20% considera ndo estar nenhuma. Os
problemas relacionados com residuos sélidos reuniram também 23% das respostas e o
estado geral do planeta, 19%. Estes dados poderdo novamente querer dizer que a H&M
n&o esta a conseguir passar a sua mensagem de forma clara, uma vez que a0 mesmo tempo
que existem pessoas que acham que a campanha aborda mais do que uma tematica

ambiental, existe também quem ache que esta ndo aborda nenhuma.
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Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em andlise?

Aquela que de forma direta ou
indireta menciona a relagdo
axistente snire o produto/senigo
& 0 meio-ambiente
A que promare um astis de vida

@ ambientalments responsavel
visando influenciar o
comportamenta do consumidar
A que tem como a sua principal

mfnalidads passar a imagsm de
qus a empresa 6 .
ambientalments responsavel
A que pretende angariar

 ‘membros. para uma
organizagio ou conseguir
doagées
Combinagao de um ou mais dos
ohjetivos acima referidos

M NEo encontro nenhum

Figura 40 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

Mantendo a tendéncia verificada nas perguntas anteriores, também quando questionada
sobre os objetivos da publicidade ambiental presentes na campanha, a amostra ndo esteve
em concordancia. Apesar da maioria (33%) ter optado pela resposta “Combinagao de um
ou mais dos objetivos acima referidos”, 26% considera que mencionar a relagéo entre o
produto e 0 meio-ambiente é o objetivo da campanha, 19% diz ser passar a imagem de
que a H&M é uma marca ambientalmente responsavel, 15% diz ser promover um estilo
de vida ambientalmente saudavel e 1% angariar membros ou doa¢Bes para uma
organizacdo. Houve ainda 6% da amostra que ndo encontrou na campanha B qualquer

tipo de objetivo ambiental.

Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel?  Sente-se tentado a fazer escolhas mais conscientes e ambientalmente responsaveis apés ver esta campanha?

W sim
L_[ES)

M Nada tentado

M Pouco tentado
M Neutro

M Tentado

M Wuito tentado

Figura 41 Andlise dos Questiondrios - Campanha B~ Figura 42 Andlise dos Questiondrios - Campanha B

Por ultimo, pretendemos perceber de que forma a amostra se sentia relativamente a
campanha e em que medida se sentia tentada a agir de forma mais consciente apos a
visualizacdo da mesma. Quanto a percecao da campanha como sendo uma campanha que

incentiva a0 consumo sustentavel, as opinides foram consensuais, tendo a opgao “Sim”
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reunido 83% das respostas, e a opgdo “Nao” apenas 17%. Por outro lado, quando
questionados relativamente a sua vontade de consumir de forma mais consciente apos a
visualizacdo da campanha, as opinides dividiram-se. Enquanto que 16% respondeu sentir-
se muito tentado e 33% tentado, 17% respondeu sentir-se pouco ou nada tentado. Houve
ainda 34% que optaram pela resposta neutra. Podemos entdo concluir que, apesar da
campanha B ser percecionada como sendo uma campanha que apela ao consumo
sustentavel, esta ndo consegue convencer a maioria dos inquiridos a optar por um

consumo mais consciente.

5.4. Analise da Campanha C

Encontra na campanha algum tipo de elemento que a associe imediatamente a uma mensagem ambiental? Se
sim, identifique o tipo de elemento:

veri
Sim, o slogan da campanha

M emete para uma promessa ou

facto ambiental

50 encontro nenhum

Figura 43 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

Quando questionada relativamente a presenca de elementos que relacionassem de
imediato a campanha C com uma mensagem ambiental. 91% da amostra considerou que
0 slogan da campanha “Produzido para durar” remete para uma promessa ou facto
ambiental e, apenas 9% disse ndo encontrar na campanha nenhum tipo de elemento que

os fizesse de imediato relacionar a campanha com uma mensagem ambiental.
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Encontra no andncio alguma referéncia a algum dos seguintes atributos do produto: matéria-prima, processo
de produgao, embalagem, transporte e distribuigdo, consumo ou eliminagao de produtos?

Se sim, referente a que tipo de atributo?

Figura 44 Andlise dos Questiondrios - Campanha C Figura 45 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

No que concerne a presenca de referéncias aos atributos do produto: ao analisar as Figuras
44 e 45, ¢ possivel verificar que, dos 87% da amostra que consideraram existir referéncia
aos atributos do produto, 56,18% considerou ser a matéria-prima, 21,35% ao processo de
producdo, 12,36% ao consumo e 10,11% ao processo de eliminacdo. Esta disparidade
entre as respostas pode ser justificada uma vez que a campanha refere que o material
utilizado foi poliéster reciclado e que o slogan da mesma refere a palavra produzido,

podendo ter levado a amostra a associar ao processo de producdo: “Produzido para durar”.

Encontra presente na campanha algum tipo de forga motriz relacionada com a preservagéo do planeta, da vida
animal ou da saude pessoal?

M Sim
L_I\ELY

Figura 46 Andlise dos Questiondrios - Campanha C
Relativamente a presenca de uma forca motriz relacionada com a preservacao do planeta,

vida animal ou saude pessoal, também na campanha C a maioria da amostra considerou

existir, tendo apenas 30% considerado nao existir.
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Analisando o discurso utilizado na campanha em analise, que tipo de apelos encontra presente? Analisando o discurso ha campanha em andlise, que tipo de apelo encontra presente?

M Apslos Concratos

Figura 47 Andlise dos Questiondrios - Campanha C Figura 48 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

Analisando agora o tipo de apelos: estes podem ser orientados para o produto, para o
processo, para a imagem, incluir um facto ambiental ou combinar um ou mais dos acima
descritos, e ser abstratos ou concretos. No que toca a percecdo da amostra, 36%
considerou existir uma combinacdo de apelos ambientais na campanha C, 27%
considerou gue estes se focam nas caracteristicas do produto e 19% considerou que estes
refletem as técnicas e processos de producdo do produto (Figura 47). Para terminar,
quando pedido para distinguir entre apelos abstratos e concretos, 55% da amostra
considerou estar perante apelos concretos e 42% perante apelos abstratos (Figura 48).
Houve ainda 3% que ndo considerou que os apelos presentes se enquadrassem, quer em
abstratos, quer em concretos (Figura 48), e 9% que considerou ndo encontrar nenhum tipo
de apelo ambiental no andncio (Figura 47).

De entre os seguintes tipos de problematicas ambient.ai’s, encontra algum presente na campanha? Se sim,
quais?

M Poluigdo Atmosférica
W Presenvagdo da plantas  flora
Pro o

Figura 49 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

Dentro das problematicas ambientais, e quando confrontada com a presencga das mesmas
na campanha C, a amostra, a semelhanca do que aconteceu na campanha B, dividiu-se.
Enquanto que 27% considera estarem presentes na campanha mais do que uma
problemética ambiental, 25% ndo encontraram qualquer tipo de referéncia a nenhuma
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problematica, 23% consideraram que a campanha se referia a problematica relacionada
com os problemas dos residuos solidos e 19% considerou que o problema abordado na
campanha se relaciona com o Estado geral do planeta. Posto isto, e novamente em
consonancia com o0 que aconteceu na campanha B, podera querer dizer que a H&M néo
estd a conseguir transmitir de forma clara e evidente ao seu publico-alvo o tipo de

problemas que esta espera combater ao apostar em cole¢des mais sustentaveis.

Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em anilise?

Figura 50 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

Analisando os objetivos ambientais presentes no anuncio. Atraves da Figura 50, é
possivel concluir que a opinido da amostra se divide maioritariamente entre o objetivo de
promover um estilo de vida ambientalmente responsavel (23%), o de mencionar, de forma
direta ou indireta a relacdo existente entre o produto e o meio-ambiente (21%) e o de
passar a imagem de que a empresa é ambientalmente responsavel (18%). Apesar disso, a
maior percentagem de respostas pertence aquela que sugere que a campanha C tem como

objetivo mais do que um dos acima referidos (33%).

Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel? Sente-se tentado a fazer escolhas mais conscientes e

is apos ver esta

M Nada tentado
M Pouco tentad

M Sim
L IE tentado

1o
M Tentado
M Vuito tentado

Figura 51 Andlise dos Questiondrios - Campanha C Figura 52 Andlise dos Questiondrios - Campanha C

Por fim, de forma a terminar a analise da campanha C e, seguindo o mesmo modelo

utilizado na analise da Campanha A e B, foi questionado aos inquiridos se, na sua opiniao,
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a campanha incentiva a um consumo mais sustentavel e se, apos a visualizagdo da mesma,
estes se sentiam mais tentados a fazer escolhas ambientalmente mais responsaveis e
conscientes. Analisando os resultados apresentados na Figura 51 e 52, podemos concluir
que ndo so a grande maioria (85%) considerou que a campanha C incentiva a um consumo
mais consciente, como 65% disse sentir-se tentado ou muito tentado a fazer escolhas
ambientalmente mais responsaveis apos a visualiza¢cdo da mesma. Houve apenas 9% que

respondeu sentir-se pouco ou nada tentado e 26% que escolheu a opg¢ao neutro.
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6. Discussao

Tendo em conta os objetivos de investigacdo definidos no inicio deste trabalho, neste
capitulo iremos proceder a analise dos resultados, relacionando-o0s com o quadro teorico

anteriormente apresentado assim como com outros autores.

Sendo assim, os objetivos definidos consistiram: (1) apuramento das razdes e fatores que
levaram a H&M a tornar-se numa marca comprometida com a sustentabilidade; (2)
identificacdo dos esforcos levados a cabo pela H&M neste caminho da procura pela
sustentabilidade; (3) andlise detalhada & comunicacdo da H&M com o objetivo de
perceber 0 que é que esta alterou na sua comunicacgdo publicitaria de forma a revelar a

sua preocupacdo com a tematica da sustentabilidade.

No que toca aos dois primeiros objetivos, a presente investigacdo mostrou que o principal
ponto de viragem para esta mudanca de atitude da H&M teve a ver com o impacto que a
industria téxtil, nomeadamente a industria da fast fashion, onde esta se engloba, tem no
meio-ambiente. Outro dos fatores que indiscutivelmente levou também a esta mudanca,
foi a presséo, cada vez maior por parte dos consumidores, para que as marcam alterem a
sua estrutura de negdcio. A H&M diz estar consciente de que todo o seu negdcio deve ser
gerido de forma econdmica, social e ambientalmente sustentavel, de forma a reduzir o
seu impacto negativo no meio-ambiente. E objetivo da marca conseguir, até 2040, tornar-
se capaz de impactar positivamente o planeta, contrariamente ao que acontece agora
(H&M, s.d.).

Nos objetivos estabelecidos pela marca para serem alcangados até 2040, foram tidas em

conta cinco areas especificas: clima, quimicos, materiais, embalagem e agua.

No que toca aos principais objetivos dentro da temaética do clima, a H&M deseja
conseguir até 2030 produzir as suas roupas através de fontes de energia 100% renovaveis
e reduzir as emissdes de GEE (Gases de Efeito de Estufa) e, ate 2040, alcancar uma cadeia
de valor climética positiva. No que concerne aos quimicos, esta compromete-se a até 2020
atingir a meta de zero descargas de produtos quimicos poluentes utilizados na producédo
de téxteis e couro ao longo de toda a sua cadeia de abastecimento. No campo dos
materiais, o0 seu principal objetivo é conseguir, até 2030, recorrer a apenas materiais 100%
reciclaveis ou provenientes de outra fonte sustentavel para a producgéo de roupas e téxteis.

Neste mesmo periodo, a marca pretende que todas as suas embalagens sejam produzidas
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a partir de materiais reciclados ou derivados de outra fonte sustentavel. Por fim, no que
toca a &gua, o seu principal objetivo é conseguir que todas as suas instalagbes trabalhem
de forma 100% eficiente em termos de consumo de agua (H&M, s.d).

Para conseguir alcancar todos estes objetivos, a H&M comecou j& a implementar algumas
acoes. No campo da reciclagem e da reutilizagdo, implementou, em 2019, em todas as
suas lojas, um programa de recolha de roupa que permite aos consumidores depositar 0s
seus téxteis usados. Posteriormente, estes sdo avaliados e divididos em trés categorias que
definem o seu fim: Rewear, Reuse e Recycle. Outro exemplo séo as colecdes produzidas
com materiais reciclados ou organicos, como € o caso das cole¢des “Conscious”, lancadas
em 2010, ou das colec¢des produzidas em parceria com outras marcas, como por exemplo

a colecdo de ganga reciclada lancada este ano com a marca Lee (H&M, s.d).

No que toca ao clima, a estratégia da H&M tem quatro prioridades: solucdes de base
natural, circularidade, energias renovaveis e eficiéncia energética. Na area das Solucdes
de Base Natural, a marca tem colaborado com diversas organiza¢fes ambientais com o
objetivo de conseguir, a longo-prazo, remover o didxido de carbono da atmosfera e
utilizar apenas solugdes de base natural. No campo da circularidade, esta tem trabalhado
e implementado solugdes para conseguir tornar-se num negocio totalmente circular, onde
ndo existam perdas de recursos. No que toca as energias renovaveis, a marca esta agora
mais atenta na selecdo dos fornecedores de energia, optando, quando possivel, pelos que
fornecem energias renovaveis, e tem ainda trabalhado para conseguir aumentar a
utilizacdo deste tipo de energia com os seus parceiros e fornecedores. Para terminar, no
que toca a eficiéncia energética, a H&M tem trabalhado para reduzir ao maximo a sua
utilizacdo de energia ao longo da sua cadeia de valor, de forma a tornar-se na empresa

energeticamente mais eficiente na inddstria da moda (H&M, s.d.).

No campo da biodiversidade, as principais a¢Oes levadas a cabo pela H&M estéo
relacionadas com a restauracdo de areas afetadas pelos problemas ambientais, onde esta
colabora com outras organizagdes, e com a diminui¢éo da sua pegada ecologica (H&M,
s.d.). Exemplo disso é o facto de esta ter alterado o tipo de materiais utilizados na
confecdo das suas roupas, estando agora a utilizar, sempre que possivel, materiais

sustentaveis.

Relativamente aos materiais utilizados, a H&M estipulou novos requisitos minimos para

0s seus fornecedores de forma a diminuir 0s impactos sociais e ambientais. Atualmente,
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todos os fornecedores que trabalhnam com a marca tém de fornecer toda a informacéo
relacionada com a origem dos materiais. A H&M deixou ainda de utilizar qualquer tipo
de material que seja proveniente de espécies ameacadas ou vulneraveis, e tem priorizado

a utilizacdo de produtos reciclados ou provenientes de fontes sustentaveis (H&M, s.d).

Por fim, no campo do bem-estar animal, algumas das agdes que tém sido implementadas
pela H&M ao longo dos ultimos anos foram: 0 aumento da exigéncia e rigor relativamente
aos materiais utilizados e a proibi¢do do uso de peles exdticas, outro tipo de material
proveniente de espécies em via de extin¢do ou de |4 de angord. A marca esta ainda em
processo de eliminagéo da utilizagio da caxemira convencional e colabora com diferentes
associacOes para garantir, entre outras coisas, um fornecimento ético de tecidos de origem
animal (H&M, s.d).

Analisando todas estas acGes implementadas pela H&M, podemos concluir que estéo de
acordo com as tendéncias de sustentabilidade apontadas por Pinto (2020) no quadro
teorico, tendo este referido, entre outras coisas, a utilizacdo de algodao sustentavel, de
materiais reciclados, a eliminacdo de quimicos, a reutilizacdo, a utilizacdo de energias

renovaveis e a eficiéncia energética como as principais tendéncias da sustentabilidade.

Passando agora a discussdo dos resultados inseridos na investigacdo do terceiro objetivo
- analise detalhada a comunica¢do da H&M -, e como ja foi dito anteriormente, a pesquisa
dividiu-se em duas partes: no estudo qualitativo, através da analise de seis campanhas da
H&M entre os anos 90 e 0 ano de 2020, e no estudo quantitativo, atraves da realizacdo de
um questionario com o objetivo de estudar a percecdo dos consumidores relativamente as

campanhas da marca.

Na analise qualitativa, e apos analise das imagens, observamos uma mudanca na forma
de comunicar da marca H&M. Enquanto que nas campanhas relativas aos anos 90 e 2002,
a H&M mal incluia apelos escritos na imagem, 0 que se enquadrava na tese de Englis,
Solomon e Ashmore (1994), segundo a qual os autores consideravam que a grande
maioria dos andncios em revistas de moda ndo incluiam praticamente contetidos textuais
para além do preco do produto, nas campanhas seguintes, correspondentes as colegdes
sustentaveis dos anos de 2014, 2015, 2019 e 2020, foram inseridos um maior numero de
argumentos de forma a identificar a relacdo existente entre o produto e 0 meio-ambiente,
ou a identificar que se trata de uma colegdo sustentdvel. Na sua maioria, e como foi

possivel observar ao longo da analise das campanhas sustentaveis da H&M, os apelos
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ambientais por si utilizados sdo maioritariamente orientados para o produto. A sua
publicidade deixou de ser centrada apenas na imagem e na roupa para agora promover
também um consumo mais sustentavel e uma imagem corporativa de responsabilidade e
ambientalmente consciente. Segundo Chen e Fang (2019), a publicidade da H&M esta
agora centrada na promocdo dos produtos e da cultura green, com o objetivo de, ao
mesmo tempo que apresenta ao publico os seus produtos sustentaveis, transmitir a ideia

de consumo green e incentivar a sua pratica.

Também a tabela de avaliacdo do nivel de greenness, baseada nas quatro principais
caracteristicas do modelo MECCAS, nos ajudou a perceber esta mudanca na
comunicacdo da H&M nas campanhas analisadas. Enquanto que nas duas primeiras
campanhas analisadas (Figura 12 e 13) ndo existia qualquer tipo de referéncia as quatro
caracteristicas analisadas por Wagner e Hansen (2002), sendo por isso, classificadas
como pertencente ao nivel mais baixo da escala de Greenness, 0 Green-Brown, nas duas
seguintes (Figura 14 e 15) ja foi possivel encontrar presente duas caracteristicas: a
presenca de um apelo ambiental forte e um quadro de execucéo que respeitava pelo menos
um dos trés critérios definidos. Estas duas campanhas conseguiram, entdo, subir na escala
de Greenness e foram classificadas como pertencentes ao 5° nivel da escala, o Light
Green. Por ultimo, e tendo em conta os resultados das duas tltimas campanhas analisadas
(Figura 16 e 17), é possivel perceber que, mesmo entre o0 ano de 2014 e 2019, existiram
alteracdes na forma de comunicar. Estas duas ultimas campanhas conseguiram alcancar
0 segundo nivel mais alto da escala de Greenness, uma vez que, em ambas, é possivel
encontrar, para além das duas caracteristicas encontradas nas campanhas anteriores, uma

referéncia ao ciclo de vida do produto. Foram por isso consideradas campanhas Green.

No que toca as problematicas ambientais abordadas pela H&M na sua comunicacéo, e
tendo em conta que, em todas as campanhas ambientais analisadas, a problematica
referida eram os problemas relacionados com os residuos sélidos, podemos concluir que
é nesta problematica que a comunicagdo da marca se foca. Isto observa-se na referéncia

ao tipo de material utilizado na producéo dos seus produtos.

Apesar de todos estes esforcos da marca, e tendo em conta os resultados dos
questionarios, é possivel verificar que, no que toca aos apelos ambientais, a mensagem
que a H&M deseja passar ndo foi percetivel. Tanto na Campanha B, como na Campanha
C, quando questionada sobre o tipo de apelos ambientais presentes, o tipo de problematica
ambiental abordada ou sobre o objetivo da publicidade ambiental, a amostra dividiu-se
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bastante. Estes resultados podem indicar que, apesar da H&M inserir nas suas campanhas
argumentos ambientais diversos, estes ndo séo claros para o consumidor. De acordo com
os autores Carlson, Grove e Kangun, (1993), as campanhas ambientais devem ser
cuidadosamente desenvolvidas de forma a que os consumidores compreendam as
alegacGes ambientais presentes, uma realidade que ndo se verificou tendo em conta 0s
resultados desta investigacdo. Cervellon e Lindsey (2011), acrescentam ainda que as
marcas muitas vezes falham no que toca a fornecer informacdo clara e de simples

compreensdo sobre o0 que é ser green ou organico.

No que toca a percecdo dos consumidores sobre se as campanhas incitam ou ndo ao
consumo consciente, como era esperado, na campanha A, a maioria considerou que esta
ndo incita ao consumo consciente. Por outro lado, nas campanhas B e C, a maioria da
amostra considerou que sim, o que mostra que estas, de uma forma geral, conseguiram

transmitir a ideia desejada.

Para terminar, foi feita uma avaliacdo a intencdo de compra do consumidor de forma a
perceber em que medida € que as campanhas A, B e C lhe despertavam a vontade de
comecar a consumir de forma ambientalmente mais responsavel. Sem surpresas, na
campanha A, a resposta foi negativa e consensual. Na campanha B e C, 0 mesmo nao
aconteceu. Apesar de ambas corresponderem a campanhas de colecdes sustentaveis, ou
seja, a campanhas de publicidade ambiental, na campanha B, a maioria da amostra ndo se
sentiu tentada a mudar os seus habitos de consumo. J& na campanha C, 65% da amostra
considerou sentir-se tentada ou muito tentada. Esta diferenca poder ser justificada por
duas razdes: a primeira é o facto de na campanha C, estar discriminado a percentagem de
material da composicao do vestido que é reciclado (neste caso 100%), contrariamente ao
que acontece na campanha B. Segundo Cervellon e Lindsey (2011), os rétulos com
reivindicagdes ambientais podem muitas vezes induzir o consumidor em erro. Isto
acontece porgue, apesar de constituirem um critério importante na decisdo de compra,
muitas vezes os consumidores sentem-se enganados pelo facto de, ao dizer que é um
produto reciclado, estes consideram que a sua percentagem de material reciclado é
elevada e, quando chegam a casa, percebem atraves das informacdes detalhadas que a
percentagem é minima. Oliver (2013) acrescenta ainda que os consumidores sdo bastante
céticos no que respeita as informacBes sobre novos produtos e as comunicagdes
publicitarias, e que apenas a identificagdo de um produto como sendo green € insuficiente

para convencer o consumidor a comprar, dai ser necessario justificar e apresentar
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informacao clara e detalhada. O autor continua dizendo que para aumentar as hipoteses
do consumidor querer comprar um produto identificado como green, a marca deve ser
transparente de forma a melhorar a percecdo dos consumidores relativamente a sua
credibilidade. A outra razéo é o facto da campanha C incluir ainda um apelo ambiental

forte “Produzido para durar”.
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7. Conclusao

A industria da moda é, como visto anteriormente, a segunda indudstria mais poluente do
mundo. Os processos de producdo dos téxteis, especialmente a fase de tingimento,
secagem e 0 acabamento, requerem a utilizacdo de muitos produtos quimicos e fazem uso
intensivo dos recursos naturais (De Brito, Carbone & Blanquart, 2008). Tudo isto tem um
impacto negativo no meio-ambiente e contribui para o crescimento dos problemas
ambientais a que temos assistido, entre eles as alteracGes climaticas, perdas de
biodiversidade, poluicdo das aguas, entre outros. Por essa razdo, e como Visto
anteriormente, a procura por produtos sustentaveis nesta industria tem crescido nos
ultimos anos. Em consequéncia disso, as empresas sao atualmente quase que obrigadas a
alterar a sua forma de trabalhar, recaindo essa pressdo com maior forca sobre as industrias
com maior impacto ambiental e maior visibilidade (Seuring, Sarkis, Muller & Rao, 2008).
Em resposta a este problema, cada vez mais empresas e organizagdes tém produzido e
langado produtos amigos do ambiente e, consequentemente, vemos cada vez mais marcas
a aderir a publicidade green, utilizando-a como instrumento de marketing em diversos

meios da comunicacao social (Davis, 1993).

Tendo tido como ponto de partida a tendéncia da sustentabilidade no mundo da moda e a
procura por um futuro mais sustentavel por parte da marca H&M, este trabalho visou
perceber de que forma esta esté a trabalhar para cumprir os seus objetivos e como é que
esta a comunicar ao seu publico-alvo este compromisso. Posto isto, e tendo em conta o0s
resultados obtidos através da analise de seis campanhas da marca ao longo dos anos, é
claramente percetivel uma mudanca na forma de comunicar, tendo esta passado a incluir
em todas as suas campanhas de colecBes sustentaveis, elementos ligados a uma
mensagem ambiental. Estes elementos aparecem, entre outros, no proprio slogan ou na
especificacdo do tipo de material utilizado na producéo da colecgéo. Por outro lado, e tendo
em conta os resultados obtidos durante a analise dos questionarios, é também claro que,
apesar da presenca deste tipo de elementos que ligam a mensagem da campanha a uma
mensagem ambiental, nem sempre estes sdo percetiveis ao olhar dos consumidores.
Quando questionados relativamente a presenca de objetivos, apelos ou referéncia a
probleméticas ambientais nas campanhas de lancamento de cole¢des sustentaveis H&M,
nem sempre foi claro para os inquiridos a presenca dos mesmos, tendo muitos deles

respondido que ndo encontravam presente qualquer tipo de referéncia ambiental.
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Sendo assim, e para finalizar, podemos concluir que, no que toca as imagens publicitarias
das campanhas da H&M, esta tem ainda muito por onde melhorar se o objetivo for
conseguir transmitir e incentivar o seu publico-alvo a juntar-se a luta por um futuro

ambientalmente mais responsavel.

Durante este estudo, e no que concerne ao questionario, houve algumas limitagdes,
nomeadamente, no que diz respeito aos resultados da campanha, uma vez que a amostra
utilizada consiste num tipo de amostra nao representativa da sociedade, ndo permitindo
assim a retirada de conclus@es efetivas que caracterizem a totalidade do publico-alvo da
marca. Outra limitacdo identificada foi o facto da analise das campanhas da H&M se ter
focado apenas nas imagens publicitarias, tendo ficado de fora todos os outros tipos de

campanhas publicitarias da marca.

Para futuras linhas de investigacéo, e de forma a aprofundar o estudo desta nova tendéncia
de consumo sustentavel na industria téxtil, seria interessante estudar outras marcas para
perceber se realmente se confirma a tendéncia no setor e para perceber de que forma estas

0 estdo a comunicar a sua comunidade.
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Anexos

A) Questionario de suporte a elaboracdo de uma Dissertacdo de

Mestrado: A comunicacdo da H&M e a Sustentabilidade

Tendo como o seu principal objetivo servir de suporte a elaboracdo de uma dissertacdo
final do mestrado cujo tema se foca na comunicacdo da marca H&M e no seu
compromisso com a sustentabilidade, neste questionario encontrara perguntas baseadas

na analise de alguns dos anuncios publicitarios da marca ao longo dos anos.

*Qbrigatorio

Campanha A | Fonte: The Advertising Archives
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Campanha B | Fonte: Jcdecaux

A primeira vista, qual(quais) das campanhas acima acha que representa o lancamento
de uma colecdo sustentavel? *

Campanha A
Campanha B
Campanha C
Campanha Ae B
CampanhaAeC
CampanhaBe C

Nenhuma das anteriores
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Analise da Campanha A

1. Encontra na campanha algum tipo de elemento que a associe imediatamente a uma

mensagem ambiental? Se sim, identifique o tipo de elemento: *

Sim, fotografias de plantas, animais ou paisagens naturais

Sim, a cor predominante é o verde

Sim, o slogan da campanha remete para uma promessa ou facto ambiental
Né&o encontro nenhum

Outra:

—

2. Encontra no andncio em anélise alguma referéncia a algum dos seguintes atributos
do produto: matéria-prima (madeira certificada, produtos organicos, etc.), processo de
producéo (baixo consumo de energia, etc), embalagem (biodegradavel, etc), transporte

e distribuicdo, consumo ou eliminacdo de produtos (reutilizaveis, reciclaveis, etc.)? *

N&o
3. Se sim, referente a que tipo de atributo?

Matéria-prima

Processo de producao
Embalagem

Transporte e distribuicao
Consumo

Eliminagéo de produtos

4. Encontra presente na campanha algum tipo de forca motriz relacionada com a

preservacdo do planeta, da vida animal ou da saide pessoal? *

N&o
5. Analisando o discurso utilizado na campanha em analise, que tipo de apelos encontra

presente? *

Os apelos focam-se nas caracteristicas do produto que sdo benéficas a protecdo do

ambiente
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O discurso reflete as técnicas de producdo e os métodos utilizados internamente no
processo

O discurso publicitario associa a empresa/organizacdo a uma determinada causa
ambiental

O discurso inclui uma declaracéo factual e precisa sobre 0 meio-ambiente

O discurso apresenta uma mistura dos apelos referidos acima

Nenhuma das opg¢Oes acima

6. Analisando o discurso na campanha em analise, que tipo de apelo encontra

presente? *

Apelos Concretos: discurso com informacdo detalhada e que descreve de forma
concreta e especifica os produtos ou servi¢cos em andncio

Apelos Abstratos: Os apelos sdo vagos e descrevem as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco especifica

N&o encontro nenhum

7. De entre 0s seguintes tipos de problemaéticas ambientais, encontra algum presente na

campanha? Se sim, quais? *

Poluigdo Atmosférica

Preservacéo da plantas e flora

Problemas relacionados com os residuos solidos
Poluicdo das aguas

Preservacéo da vida animal

Estado geral do planeta

Combinacao de um ou mais acima

N&o encontro nenhum tipo de problematica ambiental abordada na campanha

8. Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em

analise? *

Aquela que de forma direta ou indireta menciona a relagdo existente entre o
produto/servigo e 0 meio-ambiente
A que promove um estilo de vida ambientalmente responsavel visando influenciar o

comportamento do consumidor
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A que tem como a sua principal finalidade passar para o publico alvo a imagem de que
a empresa do produto/servi¢o em anincio é ambientalmente responsavel

A que pretende angariar “membros” para uma organizagdo ou pretende conseguir
ajudas e doacg0es para determinada causa ou associagao.

Combinacao de um ou mais dos objetivos acima referidos

Nao encontro nenhum

9. Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel? *

Né&o
10. Sente-se tentado a fazer escolhas mais conscientes e ambientalmente responsaveis

apds ver esta campanha? *

Nadatentado 1 2 3 4 5 Muito Tentado

Analise da Campanha B

1. Encontra na campanha algum tipo de elemento que a associe imediatamente a uma

mensagem ambiental? Se sim, identifique o tipo de elemento: *

Sim, fotografias de plantas, animais ou paisagens naturais

Sim, a cor predominante é o verde

Sim, o slogan da campanha remete para uma promessa ou facto ambiental
Né&o encontro nenhum

Outra:

—

2. Encontra no anuncio em analise alguma referéncia a algum dos seguintes atributos
do produto: matéria-prima (madeira certificada, produtos organicos, etc.), processo de
producdo (baixo consumo de energia, etc), embalagem (biodegradavel, etc), transporte

e distribuicdo, consumo ou eliminacdo de produtos (reutilizaveis, reciclaveis, etc.)? *

Nao

3. Se sim, referente a que tipo de atributo?
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Matéria-prima

Processo de producao
Embalagem

Transporte e distribuicao
Consumo

Eliminagéo de produtos

4. Encontra presente na campanha algum tipo de forca motriz relacionada com a

preservacdo do planeta, da vida animal ou da saude pessoal? *

N&o
5. Analisando o discurso utilizado na campanha em anélise, que tipo de apelos encontra

presente? *

Os apelos focam-se nas caracteristicas do produto que sdo benéficas a protecdo do
ambiente

O discurso reflete as técnicas de producdo e os métodos utilizados internamente no
processo

O discurso publicitario associa a empresa/organizacdo a uma determinada causa
ambiental

O discurso inclui uma declaracédo factual e precisa sobre o meio-ambiente

O discurso apresenta uma mistura dos apelos referidos acima

Nenhuma das opg¢Oes acima

6. Analisando o discurso na campanha em analise, que tipo de apelo encontra

presente? *

Apelos Concretos: discurso com informacdo detalhada e que descreve de forma
concreta e especifica os produtos ou servi¢cos em andncio

Apelos Abstratos: Os apelos s@o vagos e descrevem as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco especifica

Nao encontro nenhum

7. De entre os seguintes tipos de problematicas ambientais, encontra algum presente na

campanha? Se sim, quais? *

Poluicdo Atmosfeérica
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Preservacdo da plantas e flora

Problemas relacionados com os residuos solidos
Poluicao das &guas

Preservacdo da vida animal

Estado geral do planeta

Combinacdo de um ou mais acima

N&o encontro nenhum tipo de problemética ambiental abordada na campanha

8. Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em

analise? *

Agquela que de forma direta ou indireta menciona a relacdo existente entre o
produto/servigo e 0 meio-ambiente

A que promove um estilo de vida ambientalmente responsavel visando influenciar o
comportamento do consumidor

A que tem como a sua principal finalidade passar para o publico alvo a imagem de que
a empresa do produto/servi¢o em anincio é ambientalmente responsavel

A que pretende angariar “membros” para uma organizagdo ou pretende conseguir
ajudas e doacgbes para determinada causa ou associagao.

Combinacao de um ou mais dos objetivos acima referidos

N&o encontro nenhum

9. Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel? *

Né&o
10. Sente-se tentado a fazer escolhas mais conscientes e ambientalmente responsaveis

apds ver esta campanha? *

Nada tentado 1 2 3 4 5 Muito Tentado

Analise da Campanha C

1. Encontra na campanha algum tipo de elemento que a associe imediatamente a uma

mensagem ambiental? Se sim, identifique o tipo de elemento: *

Sim, fotografias de plantas, animais ou paisagens naturais

Sim, a cor predominante é o verde
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Sim, o slogan da campanha remete para uma promessa ou facto ambiental
Né&o encontro nenhum
Outra:

—

2. Encontra no andncio em anélise alguma referéncia a algum dos seguintes atributos
do produto: matéria-prima (madeira certificada, produtos organicos, etc.), processo de
producéo (baixo consumo de energia, etc), embalagem (biodegradavel, etc), transporte

e distribuicdo, consumo ou eliminacdo de produtos (reutilizaveis, reciclaveis, etc.)? *

N&o
3. Se sim, referente a que tipo de atributo?

Matéria-prima

Processo de producao
Embalagem

Transporte e distribuicao
Consumo

Eliminagéo de produtos

4. Encontra presente na campanha algum tipo de forca motriz relacionada com a

preservacdo do planeta, da vida animal ou da satde pessoal? *

Nao

5. Analisando o discurso utilizado na campanha em anélise, que tipo de apelos encontra

presente? *

Os apelos focam-se nas caracteristicas do produto que sdo benéficas a protecdo do
ambiente
O discurso reflete as técnicas de producdo e os métodos utilizados internamente no
processo
O discurso publicitario associa a empresa/organizacdo a uma determinada causa
ambiental

O discurso inclui uma declaracédo factual e precisa sobre 0 meio-ambiente
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O discurso apresenta uma mistura dos apelos referidos acima

Nenhuma das opg¢Oes acima

6. Analisando o discurso na campanha em analise, que tipo de apelo encontra

presente? *

Apelos Concretos: discurso com informacdo detalhada e que descreve de forma
concreta e especifica os produtos ou servigos em anincio

Apelos Abstratos: Os apelos sdo vagos e descrevem as caracteristicas dos produtos de
forma ambigua e pouco especifica

N&o encontro nenhum

7. De entre os seguintes tipos de probleméticas ambientais, encontra algum presente na

campanha? Se sim, quais? *

Poluicdo Atmosférica

Preservacéo da plantas e flora

Problemas relacionados com os residuos s6lidos
Poluicdo das aguas

Preservacdo da vida animal

Estado geral do planeta

Combinacdo de um ou mais acima

N&o encontro nenhum tipo de problematica ambiental abordada na campanha

8. Que tipo de objetivo da publicidade ambiental encontra presente na campanha em

analise? *

Aquela que de forma direta ou indireta menciona a relagdo existente entre o
produto/servigo e 0 meio-ambiente

A que promove um estilo de vida ambientalmente responsavel visando influenciar o
comportamento do consumidor

A que tem como a sua principal finalidade passar para o publico alvo a imagem de que
a empresa do produto/servi¢co em anuncio é ambientalmente responsavel

A que pretende angariar “membros” para uma organizagdo ou pretende conseguir
ajudas e doag0es para determinada causa ou associagéo.

Combinacdo de um ou mais dos objetivos acima referidos

Nao encontro nenhum
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9. Na sua opinido, esta campanha incentiva a um consumo mais sustentavel? *

Sim

Nao

10. Sente-se tentado a fazer escolhas mais conscientes e ambientalmente responsaveis

apos ver esta campanha? *

Nada tentado 1 2 3 4 5 Muito Tentado

Dados Biograficos

Idade *

Menos de 18
18-25

26-35

36-45

46-49

>50

Género *

Feminino
Masculino
Outra:

—

Nivel de Escolaridade *

90
120
Licenciatura
Pés-Graduacgéo
Mestrado

Doutoramento
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Nenhum dos anteriores

Distrito de Residéncia *

—
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