R b 4 € O O

N ARy

E N R ks
pPAYP 1A <«

e-ISSN 2184-1284

c AV

=
1o
N

025

Moda Sustentavel, Publicidade Insustentavel: Estudo
de Caso em Pequenas e Médias Empresas

Sustainable Fashion, Unsustainable Advertising: A Case
Study of Small and Medium-Sized Enterprises

https://doi.org/10.21814/vista.6263
e025006

Cicero Feitosa da Silva @

Concetualizagao, curadoria dos dados, investigacao, metodologia, validacao, redacao do
rascunho original, redagao - revisao e edicao

Francisco Mesquita @

Concetualizacao, andlise formal, metodologia, administracao do projeto, supervisao, redacao -
revisao e edigao

res


https://doi.org/10.21814/vista.6263
https://orcid.org/0009-0008-3490-8961
https://orcid.org/0000-0002-7868-7805

Moda Sustentavel, Publicidade Insustentavel:
Estudo de Caso em Pequenas e Médias Empresas

https://doi.org/10.21814 /vista.6253
Vista N.© 15 | janeiro — junho 2025 | 025006

Submetido: 05/02/2025 | Revisto: 30/04/2025 | Aceite: 30/04/2025 | Publicado:
23/05,/2025

Cicero Feitosa da Silva
https://orcid.org/0009-0008-3490-8961
Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal

Concetualizacao, curadoria dos dados, investigagdo, metodologia, validagao,
redacao do rascunho original, redacao — revisao e edicao

Francisco Mesquita
https://orcid.org/0000-0002-7868-7805

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais, Universidade Fernando Pessoa, Porto,
Portugal/Centro de Estudos de Comunicagao e Sociedade, Instituto de Ciéncias
Sociais, Universidade do Minho, Braga, Portugal

Concetualizacao, andalise formal, metodologia, administragdo do projeto, super-
visao, redagdo — revisao e edi¢ao

Este artigo discute como marcas, caracterizadas como pequenas e médias empre-
sas, de moda sustentavel podem alinhar suas iniciativas e estratégias publicitarias
aos principios de sustentabilidade e do mercado. Tendo como base de pesquisa
a dissertagdo de mestrado intitulada Alternativas Entre Luxo e Desperdicio:
Publicidade no Contexto da Moda Sustentdvel (Silva, 2024), o texto aborda a
evolucao da moda, contextualizando a transicdo de uma industria focada na
producao em massa para um setor que, cada vez mais, incorpora preocupagoes
sociais e ambientais. Discute-se centralmente os desafios enfrentados por peque-
nas e médias marcas em comunicar valores sustentaveis em um mercado ainda
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caracterizado por praticas tradicionais e por um consumismo excessivo. Sao
analisadas as estratégias de marketing e publicidade adotadas por quatro marcas,
duas brasileiras e duas portuguesas, e seu impacto na percepg¢ao publica e no
engajamento com o consumo responsavel.

O foco recai no desenvolvimento de uma linguagem publicitaria e outros recursos
voltados para apresentar os diferenciais da sustentabilidade, no uso do marketing
verde e na busca pelo equilibrio entre lucratividade e ética. O artigo apresenta
reflex6es e recomendagoes para a publicidade no contexto da moda sustentavel,
incentivando as pequenas e médias marcas a refinarem suas estratégias e os
consumidores a adotarem praticas mais conscientes, destacando a publicidade
como ferramenta essencial para impulsionar mudancas no mercado e contribuir
para um futuro mais sustentavel para a industria da moda.

Palavras-chave: moda, sustentabilidade, publicidade, responsabilidade social

Sustainable Fashion, Unsustainable Advertising: A Case Study of
Small and Medium-Sized Enterprises

This article discusses how sustainable fashion brands, characterised as small and
medium-sized enterprises, can align their advertising initiatives and strategies
with the principles of sustainability and the market. Based on the master's thesis
entitled Alternativas Entre Luzo e Desperdicio: Publicidade no Contexto da
Moda Sustentdvel (Alternatives Between Luzury and Trash: The Advertising in
the Context of Sustainable Fashion; Silva, 2024), the text addresses the evolu-
tion of fashion, contextualising the transition from an industry focused on mass
production to a sector that increasingly incorporates social and environmental
concerns. The central discussion focuses on the challenges faced by small and
medium-sized brands in communicating sustainable values in a market still char-
acterised by traditional practices and excessive consumerism. The marketing and
advertising strategies adopted by four brands, two Brazilian and two Portuguese,
are analysed, along with their impact on public perception and engagement with
responsible consumption.

The focus is on developing advertising language and other resources aimed at
presenting the differentials of sustainability, using green marketing and seeking
a balance between profitability and ethics. The article presents reflections and
recommendations for advertising in the context of sustainable fashion, encouraging
small and medium-sized brands to refine their strategies and consumers to adopt
more conscious practices, highlighting advertising as an essential tool to drive
change in the market and contribute to a more sustainable future for the fashion
industry.

Keywords: fashion, sustainability, advertising, social responsibility



Introducao

Com o avancgo da segunda década do século XXI, impulsionada em grande parte
pelo impacto das novas tecnologias, a publicidade reafirma sua posicdo como
uma ferramenta essencial para promover mudangas comportamentais em diversos
setores, incluindo a moda. A crescente urgéncia por préaticas que alinhem o
desenvolvimento econdmico a responsabilidade ambiental e social tornou-se um
tema central (Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1987),
influenciando desde os habitos de consumo até a organizacgao estratégica das
industrias diante dos desafios impostos pelas alterac¢oes climéaticas e seus impactos
no planeta.

Dentre as industrias mais impactantes e frequentemente criticadas estd a da moda.
Conhecida tanto por seus significativos impactos sociais e culturais quanto por
ser uma das industrias mais poluentes do mundo (Ellen MacArthur Foundation,
2017; United Nations Environment Programme, 2019), a moda enfrenta o desafio
de transformar seu modelo de producao e consumo. O modelo de producdo em
larga escala, popularizado pelo fast fashion, trouxe acessibilidade e inovagao,
mas também legou problemas graves como o consumo excessivo de recursos
naturais, o aumento de residuos e questoes de exploragio trabalhista (Anner,
2020; Fashion Revolution, 2022).

Neste contexto, emerge a moda sustentavel, um movimento plural que busca
equilibrar a produgdo com preocupagoes éticas e ambientais (Gwilt, 2014; Miller
& Mesquita, 2018). Contudo, a consolidagao desse movimento e a efetivacio de
suas propostas dependem, em grande parte, de como as marcas comunicam suas
praticas e valores ao publico. A publicidade, nesse sentido, posiciona-se como
um pilar estratégico para o setor.

Sustentado em dados da dissertacdo Alternativas Entre o Luxo e o Lixo: A
Comunicagio Publicitdria no Contexto da Moda Sustentdvel (Silva, 2024), este
artigo aborda a dimensao do papel da atividade publicitdria em moda sustentavel.
Por meio de um estudo de multiplos casos envolvendo quatro marcas — duas
brasileiras e duas portuguesas —, analisaram-se suas estratégias de comunicagcao.
O foco da analise recaiu sobre a forma como essas marcas buscam adotar préticas
de comunicagdo que realmente reflitam seus valores sustentaveis e éticos (como
origem dos materiais, processos de producao de baixo impacto, relacoes de
trabalho justas) e o contetido de suas propostas.

Diante de um mercado ainda dominado por praticas tradicionais de comunicagao
e um consumismo excessivo, a forma como as pequenas e médias marcas de moda
sustentavel utilizam a publicidade é crucial para contribuir para a educacao do
consumidor e promover um consumo mais consciente. Nesta perspectiva, este
artigo propoe também a discussao sobre o papel central da publicidade como meio
de traduzir valores éticos em mensagens claras e envolventes, destacando o uso do
marketing verde e a criacdo de uma linguagem publicitdria alinhada aos principios
de sustentabilidade, ja aqui descritos. Ao analisar as estratégias de comunicacdo
de pequenas e médias marcas atuantes em Portugal e no Brasil, o estudo busca



contribuir para a implementacao de estratégias e agoes de publicidade que
realmente deem resultado para o setor aqui problematizado.

Metodologia

Na pesquisa empirica que fundamenta este artigo (Silva, 2024), o objetivo
principal foi analisar a comunicac¢ao publicitaria no setor de moda sustentavel,
comparando estratégias de marcas brasileiras e portuguesas para compreender
como a publicidade pode transmitir mensagens auténticas e eficazes nesse con-
texto. Para tanto, usou-se o estudo de caso, o que é compativel com o que
se buscava. De acordo com Gil (2019), a metodologia de um estudo deve ser
coerente com seus objetivos e garantir rigor cientifico na obtencao dos resultados.
Corroborando a afirmagao acima, o método adotado foi o estudo de caso multiplo.

Conforme proposto por Yin (2015), que permite a andlise aprofundada de
fendémenos complexos dentro de seu contexto real, foram selecionadas quatro
marcas: Humana e Néz, de Portugal, e Daterra Project e Flavia Aranha, do Brasil.
A selecao destas marcas baseou-se na sua relevancia enquanto representantes
do setor de moda sustentdvel em seus respectivos paises e na disponibilidade
de informagoes publicas sobre suas praticas de comunicagao e sustentabilidade,
permitindo a realizacdo da analise documental proposta.

A pesquisa documental, desk research, foi a principal técnica de coleta de dados,
utilizada para reunir informagoes sobre as praticas sustentdveis e estratégias
de marketing das marcas analisadas. O método incluiu a andlise de fontes
secundarias, como relatérios institucionais, publicacdes académicas, materiais
publicitérios e contetddo digital das marcas (websites e redes sociais). A triangu-
lacdo dos dados, confrontando informacoes de diferentes fontes, garantiu maior
confiabilidade aos achados.

Para estruturar a analise, foi aplicada a codificagao dos dados, uma técnica co-
mum na pesquisa qualitativa para organizar informagoes em categorias tematicas
(Bardin, 1977/2011). As categorias criadas incluiram: “propostas de valor”, “es-
tratégias de marketing”, “segmentacéo de mercado”, “inovacédo e diferenciagao”,
“impacto de desempenho”, “aspectos culturais e éticos” e “estratégias de prego”.
A codificagao permitiu identificar padroes, insights e tendéncias na comunicagao
publicitaria das marcas sustentaveis.

Além disso, foi utilizada uma abordagem mista de anélise, combinando métodos
qualitativos e quantitativos. A andlise qualitativa predominou na interpretacao
das narrativas e estratégias comunicacionais das marcas, enquanto a analise
quantitativa foi aplicada em métricas como engajamento digital e alcance de
mercado, quando os dados estavam disponiveis nas fontes secundarias. Para
auxiliar neste processo, foi utilizado o software MAXQDA, ferramenta que
permite a organizacgao sisteméatica de dados qualitativos e sua andlise por meio
das categorias estabelecidas.



Outro aspecto relevante da metodologia foi a anédlise comparativa entre as marcas
brasileiras e portuguesas. Esta abordagem possibilitou compreender diferencas e
semelhancas nos contextos culturais e de mercado em que operam. Seguindo a
recomendagdo de Eisenhardt (1989), a comparagao entre multiplos casos pode
contribuir para o desenvolvimento tedrico exploratorio. No entanto, é importante
reconhecer que a andlise de apenas quatro casos limita a generalizacdo estatistica
dos resultados para o universo completo de marcas de moda sustentdvel em
Portugal e no Brasil. Os achados deste estudo sdo especificos para os casos
analisados e servem como base para futuras pesquisas com amostras mais amplas.

A estrutura metodoldgica adotada buscou garantir a confiabilidade e a pro-
fundidade da anélise, permitindo uma compreensao detalhada das estratégias
de comunicagdo no setor de moda sustentdvel a partir dos casos selecionados.
A combinagdo de métodos, a triangulacio de dados e a andlise comparativa
contribuiram para uma investigagdo rigorosa e fundamentada sobre o tema
proposto.

Breve Nota Sobre a Moda no Brasil e em Portugal

A moda, um fenémeno cultural multifacetado, transcende as simples escolhas
estéticas individuais para refletir valores sociais, historicos e tecnolégicos de cada
época. Derivada do latim modus, “modo”, a moda carrega em sua esséncia a
ideia de uma forma de se apresentar e expressar identidades pessoais e coletivas.
Segundo Miiller e Mesquita (2018), a moda vai além do vestudrio, funcionando
como um mecanismo estratégico de comunicagdo e construgao de identidade.
Assim, ela se constitui como uma linguagem simbdlica que tanto molda quanto é
moldada por normas culturais, sociais e econémicas.

Historicamente, a moda evoluiu de uma atividade artesanal e regional para uma
industria global poderosa. Durante o renascimento europeu, o florescimento do
comércio de tecidos de luxo, como seda e veludo, transformou o vestuario em um
distintivo simbolo de status social, especialmente entre a burguesia emergente.
No século XIX, a revolugao industrial, com a invencao da maquina de costura,
revolucionou o setor ao introduzir a produgao em massa, tornando as roupas
mais acessiveis. Segundo Costa (2014), o advento do prét-a-porter marcou a
democratizagdo da moda, permitindo que as tendéncias alcancassem diferentes
classes sociais.

Neste processo histérico, a alta-costura representa o apice da exclusividade, com
pecas feitas sob medida e um trabalho manual altamente detalhado. Marcas
iconicas como Chanel, Dior e Givenchy continuam a personificar essa categoria,
vista como uma expressao de luxo e arte no vestuario. Por sua vez, o prét-a-
porter democratizou a moda ao oferecer roupas de qualidade com design acessivel
e produgao em escala, tornando as tendéncias mais amplamente disponiveis.
Mais recentemente, como produto e produtor dos tempos atuais, a fast fashion
introduziu ciclos rapidos de produgao, consumo e descarte. Segundo a Ellen



MacArthur Foundation (2017), a fast fashion contribui significativamente para
as emissoes globais de gases de efeito estufa e gera vastos volumes de residuos
téxteis. Em suma, a moda é uma forga econémica global que molda padroes
culturais e sociais, movimentando bilhdes de délares anualmente e influenciando
mercados e comportamentos em escala global (Amed et al., 2023).

Como foco central deste artigo, que discute a importancia da publicidade na
industria da moda sustentavel, os casos praticos analisados situam-se em Portugal
e no Brasil. Portugal é amplamente reconhecido por sua tradi¢cdo e inovagao
na industria téxtil e do vestuario. O pais possui um setor téxtil robusto que se
destaca pela qualidade e capacidade de inovagao, especialmente na producao de
tecidos sustentdveis. Além do setor téxtil, Portugal também possui industrias de
couro e cortica fortes e reconhecidas internacionalmente pela qualidade de seus
materiais, sendo a cortica um exemplo notavel de matéria-prima sustentdvel com
diversas aplicacoes, incluindo na moda.

Segundo o relatério da Fashion Revolution (2023), o pais tem avangado na imple-
mentacao de préaticas éticas e transparentes na cadeia produtiva. Eventos como a
ModalLisboa, o Portugal Fashion e o Modtissimo celebram a criatividade nacional
e projetam o setor internacionalmente. Iniciativas sustentdveis tém ganhado
forca, com marcas portuguesas utilizando materiais inovadores e métodos de
producéo ecoeficientes, posicionando Portugal na vanguarda da moda sustentavel
ao integrar a economia circular e a rastreabilidade (Rodrigues, 2021).

No Brasil, a moda reflete a diversidade cultural e a riqueza criativa do palis.
Historicamente influenciado pela moda europeia, o vestuario brasileiro incor-
porou elementos das culturas indigena, africana e local, adquirindo caracteristi-
cas proprias. Eventos como a Sdo Paulo Fashion Week consolidaram a moda
brasileira no cenario global. Atualmente, iniciativas emergentes investem em
solucgoes inovadoras, como tecidos biodegradaveis e processos produtivos com
baixo consumo de agua. O setor também atua como plataforma para discussoes
sociais, abordando diversidade e inclusdo (Passos, 2021).

Além de seu papel econdmico relevante, a moda brasileira também exerce forte
influéncia na construcao de identidades e narrativas culturais. Regides como
o Nordeste se destacam pela valorizagao do artesanato, do bordado, do croché
e do uso de fibras naturais, promovendo uma moda autoral com forte apelo
identitdrio e sustentavel (Santana & Coppola, 2021). Estilistas como Ronaldo
Fraga e Isaac Silva tém sido protagonistas na inser¢do de pautas sociais no
discurso da moda, valorizando a ancestralidade negra, os saberes tradicionais e
a resisténcia cultural. A moda no Brasil, portanto, é também uma ferramenta
politica e de representacao, que comunica historias de territorios, populagoes
marginalizadas e movimentos sociais. Em termos econoémicos, o setor é um
dos maiores empregadores da industria de transformacao, com destaque para o
envolvimento de mulheres em mais de 70% dos postos de trabalho (Associagdo
Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao, 2023), o que acentua sua relevancia
tanto para o desenvolvimento quanto para a inclusao social.



Os Impactos Socioambientais da Moda x Moda
Sustentavel

E importante reafirmar que a indistria da moda é reconhecida como uma
das maiores fontes de impacto ambiental e consumo de recursos naturais no
mundo. Segundo a Ellen MacArthur Foundation (2017), o setor é responsivel
por aproximadamente 10% das emissoes globais de gases de efeito estufa. A
producdo téxtil consome grandes volumes de agua, sendo o tingimento e o
acabamento dos tecidos responsdveis por cerca de 20% da poluicdo industrial
hidrica global (United Nations Environment Programme, 2019). Estes processos
frequentemente utilizam substancias quimicas nocivas que contaminam cursos
d’agua e comprometem ecossistemas. A cadeia produtiva do algoddo, um dos
materiais mais utilizados, consome vastos volumes de agua e depende de pesticidas
e fertilizantes quimicos que poluem o solo e corpos hidricos. Além disso, tecidos
sintéticos como o poliéster, que representam cerca de 60% das fibras téxteis,
geram polui¢do ocednica por micropldsticos durante as lavagens (Boucher &
Friot, 2017), ameacando ecossistemas marinhos e a cadeia alimentar.

Para além das preocupagoes ambientais, a industria da moda é notéria pelas
condigoes de trabalho precarias em sua cadeia produtiva. O colapso do Rana
Plaza em Bangladesh evidenciou uma tragédia como consequéncia da exploragao,
com baixos salarios, jornadas exaustivas e falta de seguranca. Como destacado
pelo portal Clean Clothes Campaign (s.d.) “em 24 de abril de 2013, o edificio
Rana Plaza desabou, matando 1.134 pessoas e deixando milhares de
feridos” (para. 4). Apesar de reformas, violagbes de direitos trabalhistas
persistem, dificultando o monitoramento eficaz do setor devido a complexidade
das cadeias de suprimento.

Por outro lado, a crescente conscientizacao dos consumidores impulsiona movi-
mentos por maior transparéncia e praticas éticas. A demanda por sustentabili-
dade e economia circular pressiona marcas a adotarem praticas mais responsaveis
(Fashion Revolution, 2022). Fora do mercado da moda, mas com grande relevan-
cia nessa industria e para todo o planeta, a sustentabilidade é um conceito muito
atual e abrangente, que busca equilibrar necessidades humanas com preservacao
ambiental, equidade social e desenvolvimento econémico (Comissdo Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1987). O “tripé da sustentabilidade”
estrutura essa abordagem em trés pilares: ambiental, econémico e social.

O pilar ambiental, altamente impactado pela indtstria e mercado da moda,
foca na preservagdo de ecossistemas, uso racional de recursos e mitigacao das
mudangas climaticas. Exemplos incluem o Plano Nacional de Energia e Clima
2021-2030 (Republica Portuguesa, 2019), de Portugal, e o Plano ABC no Brasil
(Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, 2021), que promovem
praticas sustentdveis para reduzir emissoes de carbono e incentivar a transigao
energética.

O pilar econémico visa um modelo de crescimento inclusivo, geracdo de em-



pregos e viabilidade financeira sustentavel. No Brasil, o Plano ABC incentiva
a agricultura de baixa emissao de carbono, relevante para a moda sustentavel
pela producao de fibras naturais com menor impacto. Em Portugal, empresas
como a Tintex Textiles representam a inovacao industrial ao desenvolverem
tecidos sustentaveis com baixo impacto ambiental, demonstrando a aplicagao
da sustentabilidade no setor téxtil. Estes exemplos, embora de naturezas distin-
tas (politica publica e iniciativa empresarial), ilustram esforgos dentro do pilar
economico da sustentabilidade em cada pais, buscando conciliar desenvolvimento
com responsabilidade ambiental.

O pilar social aborda inclusao, justica e respeito aos direitos humanos. Projetos
como o Eco-Escolas, em Portugal, e a Politica Nacional de Educagdo Ambien-
tal, no Brasil (Ministério da Educagao, 2024), fortalecem a educacao para a
sustentabilidade e o engajamento cidadao.

Na perspectiva da sustentabilidade e seus pilares, a moda busca fazer sua parte
e transformar seu modelo, tradicionalmente impactante, em um setor mais
ético e responsavel. Miiller e Mesquita (2018) destacam o uso de materiais
reciclaveis, reducdo de consumo de recursos e valorizacdo do trabalho justo.
Dentro do conceito da sustentabilidade, a economia circular (Ellen MacArthur
Foundation, 2017) é central, promovendo o reaproveitamento e a extensido da
vida util dos produtos. Nesta perspectiva, Portugal se destaca com iniciativas
como o Manifesto Moda Sustentdvel da Associacdo Nacional das Industrias de
Vestuério e de Confecgdo e a acdo de empresas como a Tintex Textiles. No
Brasil, varias marcas estao investindo em materiais reciclados, rastreabilidade
e processos de baixo impacto (Fashion Revolution, 2023). Movimentos como a
slow fashion (Gwilt, 2014) promovem o consumo consciente. Estes compromissos
com a sustentabilidade alinham-se aos objetivos de desenvolvimento sustentavel,
especialmente o Objetivo 12 (United Nations, 2015). Uma postura
responsavel estd sendo exigida pelo novo consumidor (Amed et al., 2023).

Considerando a complexidade do setor com todas as suas varidveis, a transicao
para modelos sustentaveis exige esforgcos coordenados entre governos, empresas e
consumidores. Educagado para o consumo consciente, marketing e publicidade
adequados, politicas de incentivo e exigéncia de transparéncia sao cruciais. O

futuro da moda depende de inovagéo, ética e compromisso ambiental (Fletcher,
2014).

Sobre Marketing e Publicidade na Moda

O avancgo tecnologico aprimorou significativamente as ferramentas de comuni-
cagdo, do marketing e da publicidade, transformando a forma como compar-
tilhamos informagoes e nos relacionamos. Para Kotler et al. (2016/2017), a
comunicacao digital ndo apenas facilitou o compartilhamento de informagoes,
mas também transformou a dindmica social e de consumo, fortalecendo comu-
nidades e mudando a relacdo dos consumidores com as marcas. O marketing



evoluiu, incorporando abordagens orientadas ao cliente, preocupagoes sociais e
ambientais e ferramentas digitais que ampliam a interacdo entre marcas e con-
sumidores. Atualmente, conceitos como marketing de relacionamento, marketing
digital, marketing de influéncia e marketing verde destacam-se pela énfase na
personalizagdo, experiéncias significativas e responsabilidade socioambiental.

No setor da moda, caracterizado por ser dindmico e inovador, o marketing é
essencial para moldar o comportamento do consumidor e sustentar a imagem das
marcas. Desta forma, o marketing promove ndo apenas produtos, mas também
valores culturais e sociais. Miiller e Mesquita (2018) destacam que o marketing
na moda, em seu modelo tradicional, frequentemente incentiva uma cultura de
consumo continuo, por vezes desconsiderando os impactos ambientais.

Com o advento digital, redes sociais e plataformas de e-commerce transformaram
o marketing e a comunicagdo publicitaria no setor, permitindo interagao direta
com consumidores e ajustes dgeis nas estratégias. Para Kotler et al. (2016/2017),
conversas espontaneas entre consumidores possuem mais credibilidade que cam-
panhas publicitdrias tradicionais. Eles ressaltam que o marketing na moda
é crucial para a construgao de marca por meio da comunicacdo de historias,
valores e estética, diferenciando marcas e conectando-as emocionalmente aos
consumidores.

O desafio para as marcas, principalmente para as pequenas e médias empresas,
é capturar a atengdo de consumidores cada vez mais criticos e conscientes
e converté-los em defensores da marca. Para isso, a publicidade precisa ser
cada vez mais profissionalizada. Em relacdo as marcas de moda sustentavel, o
estudo de Silva (2024) aponta que, de maneira geral, algumas delas enfrentam
desafios significativos na utilizacao profissional da publicidade e suas ferramentas
para se tornarem competitivas e, a0 mesmo tempo, comunicarem efetivamente
seus valores éticos e responsabilidade socioambiental. Em vez de aproveitar
as caracteristicas distintivas da moda sustentavel, algumas insistem em usar
recursos de publicidade de forma tradicional, com forte apelo em preco, promogao
e praga, deixando de aplicar técnicas mais eficientes e apelos mais adequados
ao publico estratégico potencial. Silva (2024) sugere que a publicidade eficaz
na moda sustentdvel deve alinhar narrativas auténticas as praticas sustentaveis,
promovendo a atemporalidade e a durabilidade dos produtos. Neste contexto,
a publicidade deve ir além da promocao e vendas, contribuindo para educar e
engajar os consumidores em um processo de compra e consumo mais consciente
e responsével, diferenciando a marca e criando empatia com seu publico. E
fundamental transmitir os valores concretos da marca. Miiller e Mesquita (2018)
enfatizam que as campanhas publicitarias precisam destacar o impacto positivo de
escolhas sustentaveis, enfatizando o reaproveitamento, a reciclagem e a economia
circular.

O uso do storytelling tem sido amplamente defendido como uma forma eficaz
de comunicar valores. No entanto, o estudo de Silva (2024) aponta que, na
comunicacao do setor de moda sustentavel analisado, algumas marcas insistem
em contar historias semelhantes as do mercado geral da moda, perdendo a



oportunidade de destacar seus grandes diferenciais éticos e ambientais. E preciso
compreender que, ao compartilhar historias reais e diferenciadas sobre as origens
dos materiais, o processo de producdo, o impacto social das praticas produtivas
e as relacbes humanas no mundo do trabalho, as empresas humanizam suas
marcas e fortalecem sua credibilidade (EcoDebate, 2020).

Estas estratégias também fortalecem a credibilidade e criam uma cultura de
transparéncia, elemento essencial na construcdo de confianga com consumidores
bem-informados (Kotler et al., 2016/2017). No contexto da moda sustentdvel, isso
demanda a divulgagao de dados verificaveis sobre as praticas da cadeia produtiva,
a rastreabilidade de matérias-primas, a redugdao de emissoes de carbono e o uso
de recursos renovaveis, entre outros. Este nivel de transparéncia ndo apenas atrai
consumidores conscientes, mas também promove mudangas culturais (Black,

2012).

A aplicagdo dessa transparéncia na estratégia publicitdria, orientada por buyer
persona tecnicamente elaborada com base em pesquisa, possibilita e confere poder
de convencimento sobre a politica de precos justos para produtos responsaveis.
Publicos diferenciados, valorizando a sustentabilidade, estdao frequentemente
dispostos a pagar mais por produtos com maior entrega de valor. Qutro aspecto
relevante é que em um cenario dominado pela comunicacao digital, o marketing
nas redes sociais desempenha um papel central na promocao da moda sustentavel,
permitindo a segmentacao de ptublicos e o engajamento. De acordo com Monteiro
(2023), campanhas digitais com influenciadores éticos alinhados aos valores da
marca podem amplificar mensagens de sustentabilidade. A publicidade digital
para moda sustentdvel deve educar e engajar o consumidor, demonstrando que
escolhas conscientes beneficiam o planeta, garantindo qualidade e estilo. A
adocao de uma estratégia publicitaria alinhada aos valores da sustentabilidade
nao apenas fortalece a identidade das marcas, mas pavimenta o caminho para
uma industria mais ética, responsavel e com crescimento real.

Marcas de Moda Sustentavel, Marketing e Publi-
cidade

A presente discussdo sobre as estratégias de marketing e publicidade adotadas
por quatro marcas de moda sustentavel, duas brasileiras e duas portuguesas,
a partir dos dados obtidos na pesquisa de Silva (2024), revela semelhancas e
diferencas na forma como essas marcas utilizam publicidade online e offline,
eventos, assessoria de imprensa, relagoes publicas e parcerias estratégicas para
fortalecer sua identidade e ampliar suas presengas de mercado. A Tabela 1,
Tabela 2, Tabela 3 e Tabela 4 trazem dados relevantes que possibilitam uma
analise sobre como as marcas implementam suas estratégias.
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Elemento

chave

Humana

Néaz

Daterra Project

Flavia Aranha

Estratégias em publicidade

Comunicagio:
como a marca
se comunica,
campanhas
publicitarias,

presenca online,

Usa a rede de
lojas e
plataformas
online para
educar os

consumidores e

Comunica sua
missao e
Processos
através de
uma narrativa

clara em seu

Usa redes sociais
para passar seus
valores e
transparéncia na
cadeia de

suprimentos e

Utiliza cédigos
QR nas etiquetas
para educar os
consumidores;
promove

workshops sobre

e uso de divulgar sua website e COMPromisso tingimento
influencers. contribuigao midias sociais. com a natural.

para projetos sustentabilidade.

sociais e

ambientais.
Segmentacéo Consumidores Consumidores  Consumidores Consumidores

de mercado:

conscientes e

engajados e

que valorizam

conscientes e

pablico-alve da preocupados preocupados ética e engajados em
marca. com o impacto  com o sustentabilidade  sustentabilidade,
social e que impacto em suas escolhas  cultura e
querem pagar ambiental de  de moda; solidariedade
pouco pelo SUaS COMDras. Veganos. social.
produto.
Publicidade: Promocional em Promocional = Redes sociais; Website e redes
promocionals, website, redes em website, nao possul soclais;
institucionais, sociais, pontos redes sociais e website; presenca promocional em
responsabilidade de vendas, pontos de em eventos; pontos de
social, relacdes  newsletters, vendas; publicagdes em vendas; presenca
publicas e email presenca em jornais e revistas  em eventos;
agsessoria de marketing: eventos, especializados. publicacdes em
imprensa. eventos; publicacdes jornais e revistag.

publicagdes em
jornais e

revistas.

em jornais e
revistag

eapecializados.

Tabela 1: Codificacdo dos dados em critérios e elemento chave —
estratégias em publicidade
Nota. Adaptado de Silva (2024), p. 48.
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Inovagéo e diferenciacéo

Elemento Humana Naz Daterra Flévia Aranha
chave Project

Produtos e Inova através do  Oferece uma Inova com o Inova através
servigos modelo de reuso  linha de roupas uso de do uso de
inovadores: e reciclagem de  feitas com materiais téenicas
como a marca roupas, além de  algodao orgénicos e tradicionais
est4 inovando sua abordagem  reciclado, reciclados e adaptadas para
em produtos ou tUnica em usar os demonstrando préticas de a modernidade,
servigos para lucros para compromisso produgéo que  como o

ser mais
sustentével.
Tecnologia: uso
de tecnologias
inovadoras para
reduzir impacto

ambiental.

apoiar projetos
de
desenvolvimento
social em
Portugal e no
continente

africano.

com a inovagao

em

sustentabilidade.

limitam o
impacto
ambiental,
focando em
produtos
duréveis e

atemporais.

tingimento com
materiais
naturais. Novas
técnicas de
lavagem e
tingimento de

pecas usadas.

Tabela 2: Codificacdo dos dados em critérios e elemento

e diferenciacdo
Nota. Adaptado de Silva (2024), p. 49.

chave — inovag¢do

Estratégias de pregos

Elemento Humana Naz Daterra Flavia Aranha
chave Project
Modelo de Precos acessfveis Oferece pregos Os produtos Produtos

prego: como a
marca posiciona
seus produtos
no espectro

prego.

devido ao seu
modelo de
negécios
baseado em
roupas
recicladas,
tornando a
moda
sustentével mais
acessfvel. Se
apoia em
promogoes
tradicionais e
promove
descontos em
programa de

fidelidade.

acessiveis
considerando a
qualidade e a
sustentabilidade
dos produtos,
atraindo um
pablico mais
amplo
interessado em
moda

sustentével.

tendem a ter
pregos mais
elevados devido
a qualidade dos
materiais e ao
processo ético
de produgao,
refletindo o
valor agregado

pela

sustentabilidade

e exclusividade.

posicionados em
um segmento de
prego mais alto,
refletindo a
qualidade
artesanal e a
sustentabilidade

dos materiais.

Tabela 3: Codifica¢io dos dados em critérios e elemento chave —
estratégias de precos
Nota. Adaptado de Silva (2024), p. 50.
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Posicionamento de marca

Elemento chave Humana Néaz Daterra Project  Flavia Aranha
Identidade da Modelo de Design Uso de matérias- Tradigao e
marca: como a negécio que minimalista e primas orgénicas técnicas
marca define sua  incorpora duravel. Valoriza e recicladas, e artesanais,
identidade como  préticas de a produgao e processos éticos transparéncia da
moda reciclagem e fornecedores de produgéo. cadeia de
sustentével. reuso de roupas e locais. produgéo.
acessérios de
moda.
Proposta de Projetos de Qualidade e a Produgao Uso de materiais

valor: o que a
marca oferece e
que a distingue

das demais.

desenvolvimento
social através dos
lucros obtidos
com a venda de
roupas de

segunda mé&o.

sustentabilidade
como centrais
para sua
identidade.

limitada. M&o de
obra local.
Relagoes
comunitérias e
produgao

limitada para

naturais e o
resgate de
técnicas
ancestrais de

tingimento.

evitar o

desperdicio.

Tabela 4: Codifica¢do dos dados em critérios e elemento chave — posicionamento
de marca
Nota. Adaptado de Silva (2024), p. 47.

Estratégia de Marketing e Publicidade: Olhares

Deixamos aqui varios olhares sobre cada uma das marcas em andlise, a publicidade
e, por consequéncia, o marketing, em destaque, de acordo com as varidveis
assinaladas.

Humana

Ao analisar a estratégia de marketing e publicidade da Humana, depreende-
se que a marca adota uma abordagem hibrida de comunicagdo, combinando
estratégias offline e on line. Na publicidade offline, a marca utiliza antincios em
revistas especializadas e panfletagem em eventos para ampliar sua visibilidade.
A participagdo em feiras de moda sustentavel fortalece sua imagem junto a
consumidores preocupados com o impacto socioambiental da industria téxtil.

Na publicidade online, a Humana possui uma presenca ativa nas redes sociais
(Instagram, Facebook e LinkedIn). No entanto, campanhas de email marketing e
marketing de contetido sdo pouco exploradas para demarcar as diferencas da rede
de lojas, e a auséncia de um blog educativo reduz o engajamento do publico com
informagoes sobre moda circular, restando campanhas centradas em promocao e
prego.

Quanto aos eventos e educagdo, a marca organiza e participa de workshops,
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palestras e conferéncias sobre moda sustentavel, reforcando seu posicionamento
no setor e criando conexoes com o publico. Nas a¢oes de assessoria de imprensa,
a marca investe em releases de imprensa e cobertura jornalistica para aumentar
sua credibilidade. J& nas iniciativas de relagdes publicas, o envolvimento da insti-
tuicdo com organizagdes de moda sustentével e organizagées nao-governamentais
(ONG) ambientais fortalece sua rede de apoio e demonstra um compromisso
genuino com suas causas.

A Humana também realiza parcerias, propiciando a colaboracdao com influenci-
adores digitais, designers locais e ONG, expandindo seu alcance e fortalecendo
sua mensagem sobre economia circular. No entanto, a marca precisa reforcar sua
transparéncia na comunicag¢do, respondendo as criticas sobre a real destinagdo
dos recursos arrecadados, uma vez que ela enfrenta muitas criticas do publico
digital.

Naz

A estratégia de comercializagdo da Nz combina lojas fisicas e plataformas digitais,
com destaque para seu e-commerce préprio e parcerias com marketplaces voltados
para moda sustentavel. A marca participa de feiras e eventos internacionais para
reforcar sua visibilidade e fortalecer sua identidade no setor.

No campo publicitario, a empresa adota uma abordagem hibrida. A publicidade
offline inclui antincios em revistas especializadas e panfletagem em eventos de
sustentabilidade, além da participagdo em feiras de moda ética, criando contato
direto com consumidores. J4 sua publicidade online é bem estruturada, com
uma presenca ativa em Instagram, Facebook, YouTube e LinkedIn, além de
campanhas de email marketing e marketing de contetido por meio de um blog
no website oficial. A marca também utiliza o Google Ads para segmentagao de
audiéncia.

Além disso, a Néaz investe fortemente em eventos, workshops e palestras,
consolidando-se como referéncia no setor sustentavel e criando conexao com
seu publico. Sua assessoria de imprensa tem papel relevante, garantindo
presenca nos principais veiculos de moda e sustentabilidade. No campo das
relagdes publicas, a marca se engaja com conferéncias e organizagoes do setor,
fortalecendo sua imagem como empresa comprometida com a moda ética.

As parcerias com fornecedores nacionais, ONG ambientais e influenciadores
digitais ampliam seu alcance e fortalecem sua mensagem de sustentabilidade. A
responsabilidade social também é um pilar essencial da marca, com iniciativas
como campanhas de reciclagem, projetos comunitarios e participacao em redes
que promovem melhores condigoes de trabalho na industria da moda.

A politica de precos da Néz nao é discutida de forma transparente em sua
comunicagdo, o que pode reforcar a percepgdo de que a marca atende apenas
a uma elite cultural disposta a pagar para se diferenciar, sem necessariamente
democratizar o acesso a moda sustentavel. No geral, a Néz se posiciona como
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uma marca inovadora e referéncia no setor de moda sustentavel, combinando
inovacao e responsabilidade socioambiental.

Daterra Project

A Daterra Project busca consolidar sua presenca no mercado de moda sustentavel
por meio de lojas conceito e parcerias estratégicas, além de uma atuagao digital
emergente. A marca possui certificagdes ambientais, colabora com ONG e
participa de eventos de moda sustentavel e iniciativas educacionais, promovendo
a conscientizacgao sobre sustentabilidade.

No campo publicitdrio, sua atuacdo offline se baseia em panfletagem em eventos
e participagao em feiras, alcangando um publico nichado, mas com limitages na
mensuragao do impacto e no alcance geografico. Ja sua publicidade online, apesar
de presente no Instagram, Facebook e LinkedIn, carece de maior estruturacao,
sem campanhas robustas de email marketing, marketing de conteiido ou website
organizado, o que prejudica seu potencial de segmentacao e engajamento digital.

A marca também investe em eventos, workshops e palestras, criando conexoes
com o publico e fortalecendo sua identidade sustentavel, embora a limitagao
de recursos impacte a frequéncia e abrangéncia dessas agdes. Sua assessoria de
imprensa ainda é modesta, dependendo do interesse da midia para ampliar sua
visibilidade. No entanto, suas relagées puiblicas, por meio da participagao em
conferéncias e engajamento com organizagoes do setor, ajudam a consolidar sua
imagem como marca ética e ambientalmente responsavel.

As parcerias com ONG, designers locais e influenciadores sdo fundamentais para
expandir o alcance e fortalecer a mensagem da Daterra. Além disso, a marca se
destaca por fortes iniciativas de responsabilidade social, incluindo campanhas de
reciclagem, projetos comunitarios e capacitacdo de mulheres em comunidades
carentes.

Apesar do compromisso genuino com a sustentabilidade, a sua estratégia de
marketing ainda apresenta desafios. A auséncia de uma abordagem digital estru-
turada, a falta de um website funcional e de campanhas online bem desenvolvidas
limitam sua expansao. Para consolidar sua presenga no mercado, a marca pre-
cisa investir mais no digital, integrando praticas publicitarias mensuraveis e
ampliando sua comunicagdo com novos publicos.

Flavia Aranha

A estratégia da Flavia Aranha combina métodos tradicionais e digitais para
ampliar seu alcance e consolidar sua identidade no setor. No campo publicitario,
a marca utiliza antincios em revistas especializadas e participa de feiras e eventos,
reforcando sua presenga no mercado sustentavel.

Sua publicidade online é sofisticada, com forte atuacao no Instagram, Facebook,
YouTube e LinkedIn, além de campanhas de email marketing e marketing de
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contetudo, garantindo segmentacdo precisa e andlise detalhada de desempenho. A
marca também investe em cdédigos QR nas etiquetas para fornecer informagoes
sobre sua producado, reforgando a transparéncia.

A Flavia Aranha se destaca em eventos, workshops e palestras sobre moda
sustentavel, fortalecendo sua conex&o com o piublico e consolidando sua imagem
no setor. Sua assessoria de imprensa é robusta, garantindo presenca nos principais
veiculos de comunicacdo, o que amplia sua credibilidade e reputacao.

Além disso, a sua estratégia de relagdes publicas envolve a participagdo em con-
feréncias e engajamento com organizagoes do setor, reforcando seu compromisso
com préaticas éticas e sustentaveis. As parcerias com ONG, designers locais e
influenciadores digitais sdo fundamentais para expandir seu alcance e consolidar
sua mensagem de sustentabilidade. A marca também investe fortemente em
responsabilidade social, promovendo campanhas de reciclagem, projetos comu-
nitarios e iniciativas humanitarias, como sua atuac¢do no desastre climatico no
sul do Brasil.

Sua identidade é percebida como voltada para consumidores de maior poder
aquisitivo, o que pode limitar sua expansao. No entanto, a integragdo continua
de praticas sustentdveis e sua abordagem bem estruturada consolidaram a Flavia
Aranha como uma referéncia no mercado de moda sustentavel no Brasil (Silva,
2024).

Sintese da Analise das Estratégias de Comunicacao
das Marcas

¢ Publicidade offline: as marcas utilizam canais tradicionais, como andincios
em revistas especializadas e panfletagem em eventos. Humana, Néz e
Flavia Aranha apostam nesses meios para reforcar sua presenga no setor,
enquanto a Daterra Project tem pouca atuagdo nesse segmento (Silva,
2024).

¢ Publicidade online: o ambiente digital se mostra essencial, porém com vari-
acoes na abordagem. Humana e Néz apresentam presenca forte nas redes
sociais, enquanto Flavia Aranha refina a comunicacao visual e identidade.
Daterra Project possui atuagao online limitada.

o Eventos e assessoria de imprensa: Néz, Flavia Aranha e Humana investem
em eventos e workshops para engajar consumidores. Daterra Project tam-
bém participa, mas com visibilidade restrita. Em assessoria de imprensa,
Humana e Flavia Aranha se destacam na midia, enquanto Néz e Daterra
Project enfrentam dificuldades.

¢ Relagoes publicas e parcerias: as quatro marcas buscam fortalecer sua
presencga institucional com parcerias. Flavia Aranha e Niz demonstram
maijor sinergia em parcerias auténticas. Humana, como ONG, tem forte
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vinculo social, mas a comunicagdo, por vezes, é similar ao fast fashion.
Daterra Project enfrenta desafios em ampliar sua rede.

o Estratégias de publicidade: a pesquisa revela que as marcas utilizam
combinacao de publicidade offline e online, eventos, assessoria de imprensa,
relagoes publicas e parcerias. A eficidcia varia conforme identidade e
segmentagdo. Humana foca em promogoes de preco, enquanto Néz e Flavia
Aranha tém abordagem mais auténtica e alinhada a valores sustentdveis.
Daterra Project enfrenta desafios na comunicagio.

o Anélise critica dos casos: os casos estudados por Silva (2024) apontam que
as quatro marcas compartilham compromisso com a moda sustentavel, mas
a eficdcia da comunicacao varia significativamente. Nédz e Flavia Aranha
se destacam na consisténcia e engajamento, enquanto Humana e Daterra
Project enfrentam desafios na adaptacao digital e diferenciagao.

Entre as estratégias-chave da publicidade para moda sustentdavel que estao
teoricamente sustentados neste estudo, destacam-se:

o Marketing de contetdo: criar materiais educativos (blogs, videos, guias)
sobre processos produtivos, materiais utilizados e o impacto positivo das
pecas. Isso aborda a necessidade de educar o consumidor, observada na
dificuldade de comunicacao transparente de algumas marcas.

o Storytelling e branding sensorial: compartilhar historias reais sobre a origem
das pegas, artesdos e o impacto social/ambiental positivo da marca. Esta
estratégia contrapoe a observacao de que algumas marcas nao exploram
efetivamente suas narrativas diferenciadas.

o Marketing de experiéncia: promover interagoes diretas (lojas conceito, pop-
up stores, eventos, workshops) que permitam aos consumidores vivenciar a
proposta da marca. Isso fortalece a conexao e demonstra a autenticidade
das praticas, abordando a necessidade de maior engajamento pratico.

o Plataformas de relacionamento: utilizar ferramentas como email marketing
segmentado e comunidades online para incentivar a participacéo e reforcar a
conexao com a marca. Isso supre a caréncia de estratégias de relacionamento
digital estruturadas observada em algumas marcas.

o Gamificagdo e engajamento digital: implementar programas de recompensa
para agoes sustentaveis dos clientes. Esta abordagem pode aumentar a
fidelizac@o e incentivar comportamentos de consumo responsavel.

o Certificacoes e selos verificados: divulgar claramente certificacbes ambien-
tais e sociais. Isso responde diretamente & necessidade de transparéncia e
ajuda a reduzir a desconfianca do consumidor em relagdo ao greenwashing.

¢ Uso estratégico de influenciadores e embaixadores da marca: colaborar
com influenciadores e embaixadores genuinamente alinhados com a sus-
tentabilidade e com credibilidade no tema. A analise de casos mostrou a
importancia de parcerias coerentes.
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Como aponta a fundamentagao teérica deste artigo, para uma marca se destacar
no mercado de moda sustentdvel, sua estratégia publicitaria deve ser diferenciada
e focada na construcao de valor e confianca. A transparéncia, aliada a uma
comunicacao clara, educativa e auténtica sobre as praticas produtivas e a cadeia
de fornecedores, é essencial para consolidar a imagem da marca. Parcerias com
ONG e institui¢oes do setor reforcam a autenticidade e posicionam as marcas
como lideres.

Em um mercado cada vez mais digital, investir em presencga online consis-
tente, com um website proprio bem estruturado e plataformas de e-commerce
otimizadas, é crucial. Em suma, uma publicidade eficiente para moda sustentavel
deve ser ética, tecnicamente bem elaborada e centrada na construgao de rela-
cionamentos duradouros com o consumidor. Quanto mais informados e engajados
os clientes estiverem, maior serd a disposicao para pagar um valor superior por
produtos de qualidade, diferenciados, exclusivos e alinhados com valores sociais
e ambientais. Desta forma, as marcas ndo apenas impulsionam vendas, mas tam-
bém educam e transformam a percepcao do consumo sustentavel, contribuindo
para que a moda ética se consolide como um novo modelo de mercado.

Em funcao dos limites inerentes a pesquisa, que investigou apenas quatro marcas
em dois paises especificos, e pela auséncia de outros instrumentos de pesquisa
empirica e caréncia de dados adicionais, ndo se devem fazer generalizagbes
amplas a partir de seus resultados. Contudo, o estudo é relevante no sentido
de problematizar a necessidade fundamental de as pequenas e médias empresas
da moda sustentavel adequarem e aprimorarem sua comunicac¢ao publicitaria.
Por esta relevancia inicial, a pesquisa sublinha a importancia de outros estudos
futuros e somatorios para construir uma compreensao mais robusta e permitir
conclusoes aplicaveis a um contexto mais amplo do mercado.

Conclusao

A pesquisa realizada por Silva (2024) analisou as estratégias de comunicagao
publicitaria de quatro marcas de moda sustentavel, duas no Brasil e duas em
Portugal, buscando compreender como as mesmas abordam a comunicacao de
seus valores em um mercado complexo. Os resultados indicam que as marcas
Flavia Aranha e Néz, ao adotarem estratégias de comunicacdo mais inovadoras e
alinhadas aos seus valores e processos de producao sustentdveis, demonstram uma
comunicac¢do mais coerente com o conceito de moda sustentavel em comparacio
com a Humana e a Daterra Project. Estas tltimas, embora engajadas em
projetos sociais ou ambientais, frequentemente recorrem a praticas de marketing
e publicidade mais tradicionais, o que pode limitar a percepcédo de seus diferenciais
sustentdveis pelo publico e, consequentemente, seu alcance no nicho de moda
sustentavel.

A andlise das agoes de comunicacao revelou a utilizacdo de publicidade offline,
como panfletagem e participagdo em feiras do setor, e publicidade online, princi-

18



palmente por meio de redes sociais e antincios em plataformas como o Google
Ads. Parcerias com ONG e designers locais também sao estratégias empregadas.
Flavia Aranha, Humana e Niz demonstram uma presenca digital mais consis-
tente, explorando melhor as plataformas online para comunicacao. No entanto, a
Daterra Project enfrenta desafios na estruturacao e execucao de sua comunicacao
online. Apesar das diferencas, todas as marcas analisadas possuem potencial
para fortalecer o vinculo com o consumidor e aprofundar a comunicagao de seu
compromisso com a sustentabilidade, promovendo o engajamento ambiental e
social.

O estudo, a partir da andlise dos casos especificos, ilustra desafios e oportunidades
de implementagao de uma publicidade com critérios e foco proprios presentes
no setor de moda sustentavel de forma mais ampla. Os achados sugerem a
necessidade de maior transparéncia e autenticidade na comunicacdo das marcas.
Para que a moda sustentdvel alcance seu propdsito de transformar a industria, as
marcas pequenas e médias precisam, além de adotar uma postura genuinamente
comprometida com a minimizagao dos impactos ambientais e sociais, investir
em publicidade eficiente. Esta publicidade deve ir além da simples informacao,
buscando criar uma relagao de confianga e fidelidade com o consumidor, funda-
mentada na autenticidade das praticas da marca e em um claro entendimento,
por parte dos consumidores, sobre o que define a sustentabilidade na moda.

Neste sentido, diversas ferramentas e abordagens publicitarias, fundamentadas
nas necessidades de comunicagao identificadas na andlise das marcas estudadas,
podem ser adotadas para fortalecer o relacionamento com o publico e justificar
o valor percebido de produtos sustentaveis, que frequentemente possuem pregos
superiores aos do fast fashion. Neste contexto, destacaram-se o marketing de
conteudo, storytelling e branding sensorial, marketing de experiéncia, platafor-
mas de relacionamento, gamificacdo e engajamento digital, certificagoes e selos
verificados, uso estratégico de influenciadores e embaixadores da marca.
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