UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA
FACULDADE DE EDUCACAO - FACED
CURSO DE JORNALISMO

MONIQUE MAVILLYN FERREIRA MAX

BRANDING JOURNALISM EM PATAGONIA: A COMUNICACAO DA MARCA NA
PROMOCAO DO CONSUMO CONSCIENTE

UBERLANDIA
2024



MONIQUE MAVILLYN FERREIRA MAX

BRANDING JOURNALISM EM PATAGONIA: A COMUNICACAO DA MARCA NA
PROMOCAO DO CONSUMO CONSCIENTE

Trabalho de conclusdo de curso apresentado a
Faculdade de Educacdo da Universidade
Federal de Uberlandia, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de bacharel em
Jornalismo.

Orientador: Marcelo Marques Aratijo

UBERLANDIA
2024



MONIQUE MAVILLYN FERREIRA MAX

BRANDING JOURNALISM EM PATAGONIA: A COMUNICACAO DA MARCA NA
PROMOCAO DO CONSUMO CONSCIENTE

Trabalho de conclusdo de curso apresentado a
Faculdade de Educacdo da Universidade
Federal de Uberlandia, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de bacharel em
Jornalismo.

Uberlandia, 25 de abril de 2024.

Banca Examinadora

Prof. Marcelo Marques Aratjo - UFU
Orientador

Prof. Henrique Geraldo Rodrigues - UFU
Examinador

Jodo Pedro dos Santos - USP
Examinador



MAX, Monique Mavillyn Ferreira. Branding Journalism em Patagonia: a comunicacgdo da
marca na promog¢do do consumo consciente. 2024. 77 f. TCC (Graduagdo) - Curso de

Jornalismo, Faced, Universidade Federal de Uberlandia, Uberlandia, 2024. Cap. 8.

RESUMO
Esta pesquisa investiga a utilizacdo de recursos de comunicagdo pela marca Patagonia para
envolver os consumidores e incentivar o consumo consciente. Para isso, a pesquisa partiu da
analise do discurso e do levantamento bibliografico para analisar a se¢do "Sports" do site da
Patagonia, a qual inclui histérias de esportistas que aderem ao estilo de vida em harmonia
com o meio ambiente. Os resultados revelam que a marca constréi uma narrativa encantadora
em torno do desenvolvimento sustentdvel, utilizando conteido autoral dos proprios
consumidores para fortalecer seu posicionamento e promover vendas. Assim, este estudo
contribui para uma compreensao mais aprofundada das praticas de comunicacdo de marcas
que trazem o apelo pela sustentabilidade e sugere direcdes para pesquisas futuras sobre o

tema.
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ABSTRACT

This research investigates the use of communication resources by the Patagonia brand to
engage consumers and encourage conscious consumption. To do this, the research used
discourse analysis and a bibliographic survey to analyse the "Sports" section of the Patagonia
website, which includes stories of sportspeople who adhere to a lifestyle in harmony with the
environment. The results reveal that the brand builds a charming narrative around sustainable
development, using content authored by consumers themselves to strengthen its positioning
and promote sales. As such, this study contributes to a deeper understanding of the
communication practices of brands that appeal to sustainability and suggests directions for

future research on the subject.

Keywords: Sustainability, Branding, News-values, Fashion, Consumption.
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1 INTRODUCAO

Desde quando o sistema capitalista foi introduzido como modelo econdmico, ele
precisou acompanhar e se adaptar ao ritmo de cada época, bem como aos interesses da
populacdo para conseguir se manter no tempo. Com isso, o capitalismo passou a ditar os
novos comportamentos da sociedade, principalmente no que diz respeito a relacdo entre
producdo e consumo. Contudo, apds a Revolugdo industrial, o comércio e os modos de
produgdo tornaram-se mais intensos. O ser humano comegou a intervir na natureza
procurando ser mais escalavel nos negocios, no entanto, a acdo no longo prazo fez pressdo na
base dos recursos naturais afetando no equilibrio ambiental, por conseguinte, questdes
ambientais comegaram a ser uma preocupagao entre muitos paises (North, 1990).

Passados anos da persisténcia e expansdo dos setores industriais, bem como o
crescimento da populacdo, os efeitos negativos foram sentidos nao faz muito tempo. No ano
de 1960 o desenvolvimento sustentavel emergiu justamente para conciliar e planejar agdes
que fossem capazes de satisfazer as necessidades do presente sem prejudicar as futuras
geracdes (Araugjo et al., 2006). Por isso, conforme o Relatério de Sustentabilidade Rio+20, os
Estados-membros da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) se uniram novamente apds duas
décadas para tentar garantir a sustentabilidade ambiental e desenvolver uma parceria global
para o desenvolvimento através de dezessete objetivos internacionais. Conhecida como
Agenda 2030, o plano de acdo veio para incentivar paises, € partes interessadas, a trabalharem
conjuntamente no combate as maiores questdes socioambientais, sendo uma delas o consumo
consciente, até o ano de 2030.

Todavia, as problematicas ambientais ndo estdo restritas apenas as acgdes
governamentais. De acordo com o levantamento do Global Fashion Agency (2020), a
industria téxtil ¢ considerada a segunda maior poluidora do mundo, uma vez que a maior parte
das pecas produzidas usam materiais de pouca durabilidade e sem aderéncia as praticas
sustentaveis em seus procedimentos. Nesse vi€s, algumas marcas de vestuario, como a
Patagonia, ja tém surgido no mercado buscando atender aos objetivos do desenvolvimento
sustentavel, compreendendo o seu viés de producdo e o comportamento da sociedade que se
adequa a sua época, para entdo trabalhar suas estratégias de comunicacao. Fundada em 1973
pelo norte-americano Yvon Chouinard, a marca Patagonia surgiu como uma extensao da
paixao de Yvon por esportes ao ar livre e de sua conexdo com a natureza (Patagonia, 2023).

Antes mesmo de virar uma marca de renome, Patagonia comecou a ser construida por

influéncias do esporte escalada, quando seu fundador notou o impacto negativo dos pitdes de



ferro nas rochas e no meio ambiente. Essa percepcao levou a criacdo de um novo tipo de pitdo
e, subsequentemente, a fundagdo da empresa, que iniciou-se com um catalogo de
equipamentos. Na €época, virada da década de 1970, a Chouinard Equipment emergiu como o
principal fornecedor de equipamentos de escalada nos Estados Unidos. No entanto, o sucesso
também trouxe consigo um dilema ambiental. O equipamento convencional, chamado de
pitons, estava causando sérios danos as rochas. O contato das fendas nas montanhas,
trouxeram perfuragdes significativas devido as repetidas marteladas necessarias para a
instalacao e remocgao dos pitons.

Foi nesse contexto que Yvon Chouinard e Tom Frost, os fundadores da Chouinard
Equipment, tomaram uma decisdo: eles optaram por diminuir a producdo e venda de pitons. A
partir dai, a consciéncia ambiental seria um dos elementos da esséncia da marca que a
empresa adotaria ao longo dos anos. Em meio as experiéncias no grupo de alpinistas, Yvon
observou que criar uma marca de vestuario esportivo seria uma oportunidade rentavel, e o
diferencial ¢ que ela teria um proposito. Assim surgiu a Patagonia, comprometida em
promover seus produtos sem abrir mdo de seu dever com a sustentabilidade e respeito a
natureza. Dessa forma, ela busca atender um publico-alvo que faz parte de uma comunidade
diversificada de amantes da natureza e entusiastas de esportes ao ar livre.

Contudo, para se estabelecerem no mercado e serem lembradas pelos consumidores, as
marcas adotam alguns recursos, sendo um deles as estratégias discursivas para contar suas
histérias e promover conexao com seu publico. Em um mercado onde a concorréncia esta por
toda parte, o diferencial ndo basta ser o produto, mas a forma como ele ¢ visto pelo individuo.
E nesse sentido que, na era pos-moderna, as marcas passaram a valorizar o fato de que as
pessoas consomem por um motivo (Aaker, 2015). Ndo a toa, o trabalho com o branding e
posicionamento tornaram-se pontos cruciais para estabelecer a relagdo com o consumo.

A principio, branding é o termo usado para reunir tudo o que uma marca necessita
para ser reconhecida no mercado e fixar na memoria do publico, isso envolve desde a
identidade da marca, mas também as estratégias de comunicacdo que serdo desenvolvidas.
Desse modo, quando essas agdes sao executadas com habilidade, elas trazem a possibilidade
de elevar uma marca além de sua dimensdo econdmica, relacionando com a cultura e
comportamento das pessoas (Martins, 2006).

E nesse universo que surge o branding journalism' com a proposta de repensar a

comunica¢cdo da marca com os consumidores, compreendendo o cenario em que estes se

' Branding journalism: O jornalismo de marca é uma estratégia usada pela marca para contar historias
envolventes aos seus consumidores.
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fazem presentes, incluindo seus aspectos sociais, ambientais, econdmicos, € até mesmo
tecnologicos. Assim, para que a marca permaneca relevante no mercado e alinhada com os
interesses de seus clientes, ¢ essencial reconhecer que ela pode ter significados diversos em
diferentes regides, para diferentes pessoas e em diferentes situagdes (Light, 2013).

Visto isso, em um cenario em que a relagdo de producdo e consumo sdo crescentes e,
em contrapartida, o desenvolvimento sustentdvel tem sido alvo de pauta global, a pesquisa
teve como perspectiva abranger a area do branding para analisar o discurso usado pela
Patagonia, partindo da amostra da secdo Sports do seu site oficial, com o objetivo geral de
investigar o discurso estratégico adotado pela marca. Nesse percurso, para chegar aos
resultados foi usado como técnica a analise do discurso. Ademais, a pesquisa foi norteada por
uma questdo vigente, que ¢€: Quais sdo as estratégias discursivas usadas pela Patagonia para
propagar a ado¢ao ao consumo consciente?

Para isso, foi indispensavel projetar os capitulos a fim de alcangar os seguintes
objetivos especificos: apresentar a histéria da marca Patagonia e explicitar os principios que
fazem com que ela se posicione num viés de branding pés-moderno; Discutir os preceitos da
teoria da moda como ato comunicacional a fim de entender sua relacdo com a pratica de
consumo consciente no desenvolvimento sustentavel; Analisar o discurso de comunicagao da
Patagonia na se¢do escolhida do site para identificar se hd o interdiscurso woke branding
como um dos elementos que promovem o consumo consciente.

Nao obstante, compreendendo a crescente preocupacao global em relagdo aos desafios
ambientais e sociais resultantes do consumo desenfreado e da exploracdo dos recursos
naturais, emerge a necessidade de observar como as marcas de moda se posicionam como
agentes promotores do consumo consciente. Isso porque, o mercado da moda movimenta nao
apenas a economia do pais, mas também faz parte do estilo de vida dos cidadaos (Global
Fashion Agency, 2020).

Tal relevancia ressalta-se ainda mais, porque, desde décadas passadas, o ser humano
passou a aderir a vestimenta considerando alguns aspectos: Fisico, em que a moda era para
protecao do corpo; Cultural, em que o vestudrio teria um sentido de retirar o pudor; E o
estético, em sua atribui¢do como adorno para se diferenciar de outros seres humanos, ou
grupos. Nao por acaso, o termo moda surgiu com o objetivo de determinar um estilo de vida,
um certo tipo de vestudrio, bem como o proprio comportamento (Fogg, 2013).

Nesse viés, esta pesquisa desempenha um papel significativo para aqueles que
trabalham com marcas e na industria téxtil, j4 que produtos de moda fazem parte da

identidade de cada individuo. Dessa forma, ter a percep¢do do processo comunicacional
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adotado por marcas, em especifico as sustentaveis, como a Patagonia, contribui para o
conhecimento de empresas que seguem determinados parametros de desenvolvimento
sustentavel, mas também para a compreensdo da moda como um ato social. Além disso, em
uma era marcada por crises ambientais, muitas vezes associadas a alta interven¢do humana,
observar como as marcas constroem seus discursos e estratégias de comunicagdo afetando o
comportamento dos consumidores torna-se essencial.

Ja sob uma perspectiva cientifica, pode-se notar, por meio de levantamento de estudos
de similares referente ao tema que une marcas de moda e sustentabilidade, bem como projetos
feitos com a propria marca em analise — Patagonia —, que o enfoque dos estudos seguiram
majoritariamente para uma analise do design da marca, sua relacdo de produg¢dao no mercado
da moda, entre outros raciocinios que nao traziam como foco a analise de seu discurso, tendo
como referéncia ndo o efeito no publico, mas sim a constru¢do comunicacional da propria
marca.

Com base nisso, essa pesquisa pode contribuir ainda para o campo do branding
journalism, uma éarea pouco explorada datada de 2004 (Light, 2013), que baseia-se na
intersecdo entre a comunicagdo de marcas e o jornalismo. Isso porque, o branding journalism
visa compreender como as marcas utilizam a comunicagdo para criar narrativas significativas
e auténticas sobre si. Desse modo, ao analisar como elas constroem discursos sobre o
consumo consciente, esta pesquisa também pode enriquecer para uma compreensao mais
ampla sobre o uso da comunicacdo de marcas como ferramenta para promover a
conscientizacdo e agir no comportamento humano perante as questdes sociais e ambientais.

Portanto, esta pesquisa foi estruturada em um total de oito capitulos. O primeiro sendo
a introdugdo, contendo uma breve contextualizagdo do tema, em seguida, aborda-se a moda e
sua relagdo com o consumo. Ja no terceiro capitulo, exploramos a histéria da Patagonia,
delineando sua missdo e valores. No quarto capitulo, sdo discutidos os conceitos fundamentais
que orientam este estudo, incluindo branding e posicionamento de marca, preparando o
repertdério para introduzir a relagdo do branding journalism e dos principios de
valores-noticia. O capitulo seis detalha o percurso metodolégico adotado, inserindo os
critérios de exclusdo e inclusdo para a sele¢cdo da amostra a ser analisada. No capitulo sete,
apresentamos a analise da secdo escolhida da Patagonia, revelando seus resultados. Por
ultimo, as consideracdes finais retomam os objetivos da pesquisa e apontam questdoes em

aberto, que poderiam servir como base para estudos futuros.
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2 MODA COMO ATO COMUNICACIONAL E SUA RELACAO COM O
CONSUMO

Diariamente, individuos escolhem o que vestir, seja para trabalhar ou ficar em casa,
fazendo desse ato uma pratica comum e natural, quase que automatica, ao longo de suas
vidas. A relacdo com a moda acompanha o ser humano desde seu primeiro contato com o
mundo, isto €, seu nascimento, ndo apenas servindo como adorno, mas também refletindo a
identidade e expressdo pessoal, cultural e social. Para James Laver (1996), seu surgimento
estd ligado a necessidade do individuo de se proteger contra o frio, calor e chuva, além de
cobrir sua nudez. No entanto, essa reducdo da moda apenas como necessidade ja ndo cabe
mais na era pdés-moderna, isso porque a moda estende-se para modos de ser e estar na
sociedade.

Ao longo do tempo, a medida que a evolugdo da espécie e a exploracdo de outros
recursos moldaram as sociedades, a moda também sofreu transformacdes e adaptou-se ao
contexto de cada época, sendo um dos elementos responsaveis por representar a identidade de
cada povo, inclusive a sua classe. Tal implicacdo da vestimenta pode ser acompanhada desde
o surgimento da tecelagem na Mesopotamia, no qual a roupa ainda ndo tinha uma
representatividade social pronunciada. Diferentemente do Egito, onde as vestimentas ndo
ficavam limitadas ao conceito de ser apenas um adorno, mas sim, transgrediram para estampar
a identidade do sujeito, funcionando como elementos complementares. Essa influéncia da
moda pode ser observada, por exemplo, nos faraods, os quais se diferenciavam dos demais por
nao utilizarem ornamentos (Laver, 1996).

A principio, a palavra vem do latim modus, cujo significado ¢ modo ou habito.
Conforme Palomino (2002), moda ¢ muito mais do que roupa; € um sistema que integra o seu
uso a um contexto maior, como politico, social, econdmico, identitario e socioldgico. Além
disso, de acordo com Barthes (2005), no final do século XIX, a indumentaria ganhou uma
dimensdo de significado externo a sua forma, ou seja, as roupas passaram a ser consideradas
como elementos de comunicac¢ao simbolica.

Nesse contexto, por meio das escolhas do individuo em como se vestir € o que vestir
tornou-se um novo modo de expressdo sobre si. Visto isso, pode-se considerar a moda como

um ato comunicacional, uma vez que a comunicagdo por meio da roupa pode ser entendida
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COmMO um Processo em que uma pessoa recorre para transmitir sua mensagem por meio da
vestimenta, buscando provocar um efeito em quem estd observando (Barnard, 2003).

Desse modo, assim como antigamente, na pos-modernidade a moda como segmento da
identidade do individuo € parte integrante do processo pelo qual uma pessoa busca para
encontrar a si mesmo, descobrir seus gostos, desgostos, e até agregar a sua personalidade. Isso
decorre porque a moda permite que haja a projecdo de sonhos em realidade, ela reflete desejo,
atitude e expressao pessoal. Na pratica, ela pode ser usada como veiculo de representagdo e
construcdo de imagens.

Nao por acaso, essa relacdo com a imagem se adequa ao analisarmos que a moda
também ¢ usada para registrar a histéria de cada povo e cultura no mundo, uma vez que
acompanha a evolu¢ao da humanidade, transparecendo no estilo fisico e comportamental a
época vivida. Um exemplo dessa manifestacdo sdo as conhecidas “tendéncias”, as quais
retratam justamente a adaptagdo da vestimenta para um determinado contexto social. Nesse
sentido, ela funciona como um dos sensores de uma sociedade, que diz respeito ao estado de
espirito, aspiracoes e costumes de certa populacao (Joffily, 1991).

Com base no exposto, a0 mesmo tempo em que a moda ¢ usada para trazer a
singularidade na identidade de cada individuo, ao reunir a diversidade dessas identidades, ela
se consagra como um fendomeno social, ou seja, parte de uma cultura. Contudo, longe de ser
apenas um meio de igualar socialmente, na contemporaneidade ela atua como campo aberto
de expressdao, no qual as pessoas t€ém a possibilidade tanto de buscar pertencimento a um
grupo, seguindo, entdo, uma estética e comportamento propicio para aquele meio, naquele
contexto, por exemplo, quanto destacar sua individualidade em meio a sociedade. Nesse
sentido, o lugar que a moda ocupa faz convergir as diversas tendéncias culturais,

proporcionando uma dinamica na constru¢ao da vida social.

E através destas diferenciagdes que os setores de grupos interessados na
separagdo se mant€ém unidos: o modo de andar, a cadéncia, o ritmo dos
gestos, sdo, sem duvida, essencialmente determinados pelo vestuario;
homens vestidos de modo semelhante comportam-se de modo relativamente
semelhante (Simmel, 2008).
No entanto, para que toda essa manifestacdo da identidade seja concretizada e o
individuo possa se comunicar visualmente, ¢ necessario passar pelo processo de consumo,
uma vez que a constru¢cdo da sua imagem fisica ¢ motivada por ele. E aqui, ndo se impde o

consumo somente do produto fisico, seja uma cal¢a ou blusa, mas o consumo de ideais,

culturas, estética, discursos — inclusive os das marcas —, e, principalmente, estilos de vida.
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Nesse contexto, desde o principio, o consumo estd intrinsecamente relacionado ao
status social. Na pés-modernidade, isso ndo mudou, mas foi além. O modo de consumir e o
que se consome tornou-se uma parte constituinte da identidade pessoal, o que fica evidente,
por exemplo, no estilo de roupa que uma pessoa adere para si. Estilos que variam entre o
casual, esportivo, elegante, entre outros, sdo fatores que comunicam como aquele individuo
deseja ser visto pelos outros, bem como revelam para si mesmos seus gostos, sua
individualidade e personalidade.

Segundo Fontenelle (2002), o consumo tem uma caracteristica responsavel por
interferir no comportamento dos sujeitos, fomentando a ideia do “ter ¢ ser” sustentada na
aquisi¢ao de um bem material, no qual o individuo pode expressar seu valor aquisitivo, mas
também quem ele ¢ ou quem deseja ser. Baseando-se nisso, a autora complementa que o
consumo ¢ um conjunto de praticas e identidades sociais construidas por valores e ideais.

Ao considerar essa perspectiva, entende-se que os sujeitos escolhem como viver, e seu
comportamento direciona 0 modo como consomem. Esse consumo ¢ norteado para alcangar o
padrao de vida que estabeleceram para si proprio em um determinado contexto. Insere-se o
contexto, porque o comportamento humano ¢ moldado pelo meio em que se faz presente
(Canter, 1985). Isso fica evidente nas preocupagdes diante das problematicas ambientais
globais. Citamos como exemplo aqueles que seguem o estilo de vida vegano. Esses
individuos consideram tais questdes como uma “motivacao” para mudar seu comportamento e
tornar seu consumo mais consciente.

Nesse viés, marcas de vestudrio desempenham um papel crucial ao oferecer produtos
que se alinham as caracteristicas de um determinado publico. Ao fazer isso, elas se tornam um
agente que traduz a identidade de seus clientes e influenciam no seu consumo. Assim, a
concepgao de "vestir" identidade por meio do consumo destaca como as escolhas de compra
se tornam expressoes visiveis de quem somos e do estilo de vida que levamos.

Nota-se entdo que a moda estd inserida na forma como alguém deseja ser percebido,
tornando-se uma linguagem visual que comunica suas caracteristicas e constroi sua imagem.
Nesse aspecto, a abordagem de Bergamo (1998) ressalta que o sentido da moda ¢ formado
pelas representagdes, isto €, as imagens e ideais associadas a ela, entrelagado com as vivéncias
de cada individuo. Por isso, ¢ possivel dizer que a moda e a indumentaria exercem um papel
influente na orientacdo das relacdes interpessoais € no comportamento individual. Elas
transcendem a esfera da lingua falada, atuando como formas de comunicacao ndo verbal que,

em conjunto com a leitura das articulagdes e gestos corporais, proporcionam a compreensao
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da organizacdo social. Em outras palavras, ¢ por meio das escolhas de vestimenta que o corpo
ganha expressividade e se conecta de maneira significativa com o mundo ao seu redor.
Portanto, as marcas que compreendem essa dindmica, conseguem criar discursos que
nao se limitam aos seus produtos, estendendo-se aos valores ¢ atitudes de seu publico, como a
preocupagdo ambiental mencionada anteriormente. Ou seja, ao consumir, o individuo nao
adquire apenas um objeto tangivel, mas também internaliza conceitos, estéticas e propostas de
vida alinhados com sua visdo de mundo, ao seu desejo de, novamente, “ser e estar”. Assim, o
consumo, enquanto dispositivo social, ndo apenas possibilita que o discurso de marca seja
incorporado por seus consumidores, mas também permite que os individuos assimilem, de

maneira Unica, uma narrativa de estilo de vida aos bens conquistados.
2.1 CONSUMO CONSCIENTE

O cenario contemporaneo tem sido marcado por mudancas climaticas e desastres
naturais, ocasionando perdas tanto para a sociedade quanto para o meio ambiente. Nesse
conglomerado de fatores externos que impactam o planeta, esta a industria téxtil, considerada
pela Organizagdo das Nagdes Unidas um dos maiores propulsores economicos do mundo.
Contudo, ao mesmo tempo em que sua geracdo de empregos ¢ consideravel, esse setor
representa cerca de 2% a 8% de emissdes globais de carbono, ndo bastasse isso, a drea do
tingimento ¢ responsavel por ser uma das maiores poluentes de 4gua (ONU, 2022).

Essa industria, conhecida por sua efervescéncia em torno de modismos e novidades
recorrentes, apresenta-se como um elemento fidedigno do modelo capitalista, uma vez que ¢
caracterizada por sua volatilidade, temporalidade e énfase na efemeridade (Fashion
Revolution, 2022). Nesse contexto, o crescimento desse setor suscita diversas preocupagdes
em relacdo as praticas de producdo e comercializacdo, cujo efeitos adversos reverberam
globalmente. A prova disso foi constatada no Indice de Transparéncia da Moda de 2022,
realizado pelo Fashion Revolution Global. No relatorio € destacado que, embora as maiores
marcas e varejistas proclamem seus esfor¢os em sustentabilidade, a falta de transparéncia
quanto as acdes e resultados nos principais indicadores ambientais permanece evidente.

Em vista disso, o processo de comportamento de consumo relacionado a moda, bem
como o seu significado para os sujeitos, ¢ influenciado pelo seu meio, e isso inclui as
mudangas sociais, econOmicas e ambientais de seu periodo. Sendo assim, no cenario atual
onde tais fatores estdo passando por crises, especialmente no que tange ao meio ambiente,

pode-se observar no comportamento de consumo da geragdo vigente que o reflexo dessas
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transformagdes contribui para a constru¢cdo da percepcao de valor da moda com propdsito.
Nao por acaso, os consumidores da Patagonia, por exemplo, escolhem seus produtos porque
identificam-se ndo apenas com seu design minimalista e atemporal, mas também com sua
mensagem € compromisso com as causas sociais € ambientais que a marca faz questdo de

transparecer nas paginas de seu site, como na se¢ao Activism € em sua pagina principal.

O reconhecimento do valor simbolico de bens e servigos € o caminho para a
criagdo de atitudes positivas em relacdo a produtos, & marcas e lojas que
expressam os valores individuais das pessoas. Todo objeto comercial tem
carater simbolico; fazer compras envolve a avaliagdo do seu simbolismo,
para decidir se ¢ ou ndo adequado ao seu comprador (Miranda et a/, 2007).

Nesse viés, ao reconhecer o crescente impacto ambiental mundial, o desenvolvimento
sustentdvel apresenta-se como pauta nas organizagdes. Afinal, ele ¢ um modelo de
desenvolvimento global que agrega os aspectos de um sistema de consumo em massa € sua
relagdo com os recursos naturais. Para isso, o Relatério Brundtland, feito por 40 especialistas
de todo o mundo, definiu que esse modelo de desenvolvimento deveria “satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras
satisfazerem suas proprias necessidades” (World Commission on Environment and
Development, 1987).

Desse modo, a partir da década de 1990, trinta anos apds o estabelecimento do
desenvolvimento sustentavel, pode-se observar um movimento da industria da moda em
adotar a sustentabilidade também como forma de diferenciagio mercadologica, a qual
aplicava-se aos seus processos € produtos, bem como a cadeia de suprimentos (Elkington,
1994). Com isso, a aderéncia das marcas as praticas sustentaveis fez com que reforcasse a
valorizacdo atribuida pelo consumidor a protecdo ambiental, consequentemente, 0 consumo
consciente também passou a ser um fator importante na tomada de decisao de compra (Orsato,
2006). Até porque, praticas sociais e ambientais estdo interconectadas, haja vista que
mudancas climaticas e qualquer efeito que advém do meio ambiente reflete nas interagdes
humanas e em seu modo de viver, posto que s3o fatores influentes nas questdes
socioeconomicas.

No entanto, ndo ¢ de hoje que o consumo faz parte da vida dos individuos, sendo tal
comportamento evidenciado na época da Revolugdo Industrial; todavia, assim como a propria
humanidade evoluiu, o consumo se adequou ao novo ritmo ¢ estilo de vida dos cidaddos
pos-modernos. Com os desenvolvimentos tecnologicos e¢ a chegada do marketing, a

comunicag¢do usada pelas marcas enfatizava uma publicidade designada para despertar desejos



17

e necessidades na audiéncia, ocasionando assim, um aumento constante de bens e servigos.
Envolvida pelo consumo, a sociedade passou a relacionar as aquisi¢des materiais a sucesso e
felicidade, além de transmitir pertencimento a uma determinada classe social (Fontenelle,
2017).

Na era pds-moderna, especialmente para a Geragdo Z, o processo de consumo assumiu
uma nova perspectiva. Anteriormente, o termo "geracdo" referia-se a grupos de individuos
com contextos de vida semelhantes, compartilhando faixa etaria e experiéncias sociais,
econdmicas e tecnologicas (Turner, 1985). Ao contrario das geracdes anteriores, como 0s
Baby Boomers, a Geragdo X e os Millennials, a Geragdo Z cresceu em um mundo dominado
pela tecnologia, sendo nativos digitais desde o final dos anos 90 (Casarotto, 2020). Esses
jovens sao ageis, adeptos da multitarefa e adaptaveis a era do big data, moldados pela
exposicao precoce as tecnologias digitais e suas formas de comunicag¢ao (Turner, 2015).

Diferentemente dos Millennials, a Geragdo Z canaliza suas preocupacdes sociais,
ambientais e politicas para o ativismo. Uma pesquisa do Think With Google em 2019 revelou
que 85% da GenZ estd disposta a dedicar tempo a causas sociais, com questdes ambientais
liderando suas preocupagdes. Turner (2015) destaca que essa geragdo busca novas solugdes
para desafios, valoriza a independéncia e se envolve ativamente em questdes sociais, politicas
¢ ambientais.

Dessa forma, pode-se dizer que seus tracos comportamentais sao influenciados pelo
contexto em que nasceram, onde as mudangas sociais, politicas, econdmicas e ambientais —
as quais tém sido mais acentuadas e comentadas com o uso das midias sociais — provocam
um novo modo de viver, tornando-os mais engajados em relagdo a certas situagdes se
comparado as geracoes anteriores (Turner, 2015).

Assim, surge um novo estilo de consumidor que nao apenas ‘compra por comprar’,
mas que demonstra interesse em conhecer a marca, o0 modo de producdo e suas adequagdes
com os critérios de sustentabilidade, haja vista que o cenario global contemporaneo tem
demonstrado relevantes preocupagdes com a pegada ecoldgica’. No entanto, o consumidor
ainda ¢ movido por suas necessidades e desejos, o que ja se tornou um habito para os
individuos, porque esse ¢ o principio que rege o consumo e leva a forma¢do da chamada
sociedade de consumidores, apresentada por Bauman (2008). Segundo ele, essa sociedade ¢

responsavel por promover, reforcar ou até mesmo encorajar a escolha de um estilo de vida,

2 E uma medida desenvolvida para medir e avaliar o impacto do consumo humano sobre os recursos naturais.
(WWEF Brasil)
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podendo influenciar tanto negativamente, resultando no ideal de consumista, quanto
positivamente, no qual o consumo ¢ inteligente, isto é, consciente.

Considerando o cenario da pos-modernidade e retomando o que ja foi exposto
inicialmente, a forma de consumo torna-se plausivel de observa¢do. O comportamento
humano que impulsiona essa pratica expde constantemente, no presente, o futuro da
populacdo e do planeta Terra por meio de pautas reflexivas. Isso decorre porque o estilo de
vida atual demonstra trazer consigo riscos que geracdes anteriores nunca presenciaram, parte
disso sdo as mudangas climaticas que tém sido cada vez mais acentuadas no Brasil ¢ no
mundo.

Nao obstante, o Ministério do Meio Ambiente (MMA) informa que a humanidade ja
consome 30% dos recursos naturais a mais do que a capacidade de renovacao do ecossistema,
alertando que se esse ritmo persistir, em um média de cinquenta anos serdo necessarios dois
planetas Terra para abastecer toda a populagdo, isso inclui recursos como agua, energia e
alimento, por exemplo. E nesse viés que o estilo de vida anuncia ter tamanha importancia,
pois trata-se de uma pratica diaria, um habito, que repercute no amanha.

Visto isso, o consumo consciente, segundo o MMA, baseia-se na reflexao e na escolha
informada por parte do consumidor, o qual esta alinhado ao equilibrio entre sua satisfacdo
pessoal e a sustentabilidade. Assim, um consumidor consciente considera na hora da decisao
de compra ndo apenas o preco e qualidade da peca, mas a marca, a coeréncia com as questoes
cruciais que preservam o meio ambiente, isso vai desde o uso do material na confecgao das
pecas, a reputacdo da marca até as relagdes justas de trabalho na organizagao.

Sendo assim, a relagdo estabelecida com uma marca exerce uma influéncia
significativa na moda e no comportamento de consumo, uma vez que o publico considera os
valores da empresa, bem como o seu discurso, isto €, sua mensagem, para decidir tornar-se
cliente ou ndo.

Nesse contexto, de acordo com Charles D. Spielberger (2004), a psicologia do
consumo demonstra que o ser humano nao compra sé pela funcionalidade do produto, mas
pelo o que ele representa em sua vida num determinado momento, pela sua capacidade de
causar diferencia¢do e dar ao sujeito um status. Além disso, o autor ressalta que o consumo
estd sempre envolvido com uma necessidade, a qual ndo necessariamente precisa estar
atrelada a funcionalidade do objeto. Logo, ao ser atingido por historias de marcas que
parecem transmitir uma mensagem como se entendesse os sentimentos intrinsecos e desejos
do individuo, este ¢ movido a sentir com mais énfase suas dores, levando a tomar consciéncia

de uma necessidade, ou at¢é mesmo criar uma. Em seguida, ao ser tocado emocionalmente, o
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sujeito inicia sua busca por solucdes, consequentemente, essa etapa leva as pesquisas e

avaliagdes das alternativas possiveis, para s6 entdo, resultar na compra.
Figura 1 - Construgdo da jornada do consumidor

Jornada do consumidor
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Baudrillard (1995), insere o consumo como se fosse parte do que ¢ o ser humano, uma
vez que os meios de socializacdo, a comercializacdo, os anuncios publicitarios, por exemplo,
estdo em didlogo constante com o individuo. Para o autor, o homem pds-moderno valoriza
mais o objeto, vive no ritmo dele e imprime significados que serdo ressoados na sociedade, e
até mesmo nas relagdes sociais. Por essa razao, os objetos sdo vistos como lugares simbolicos,
onde a constru¢do da moral do consumo ¢ baseada nos valores sociais, posto que eles
raramente sdo vistos fora de um contexto sem dependéncia humana. Sendo assim, o consumo
esta por toda parte, estd além do gasto financeiro, abarca também as culturas, as expectativas
por um estilo de vida, as ambig¢des e o poder.

Isso faz sentido ao perceber que a sociedade pds-moderna ¢ uma sociedade de
produgdo, na qual hd uma instalagdo de ordem econdémica e politica regendo todo o modo de
vida de um povo. Nao obstante, o consumismo torna-se uma espécie de estratégia que,
conforme Baudrillard, “manifesta como ordem de manipulacao dos signos”, acrescentando
ainda que, na contemporaneidade, a “logica de significacdes, andlise de codigos e dos

sistemas simbolicos” sdo mais enfatizadas.

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que todas as
atividades se encadeiam do mesmo modo combinatdrio, em que o canal das
satisfacdes se encontra previamente tracado, hora a hora, em que o
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envolvimento ¢é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado
(Baudrillard, 1995).

Desse modo, marcas que incorporam valores, € emocgdes, que condizem com as
expectativas desses consumidores ndo apenas em seus produtos, mas principalmente em sua
identidade e posicionamento, conseguem propagar e incentivar atitudes ambientalmente
responsaveis. Em outras palavras, uma simples jaqueta de determinada marca comprometida
com a sustentabilidade transforma-se em uma mensagem que reflete a esséncia de ambos os
lados: a marca e o consumidor.

Por esse angulo, isso atrai a atencdo, cativa e conquista a lealdade daqueles que
compartilham do mesmos principios €ticos e valores, contribuindo assim para a construgao e
disseminagdo de um consumo mais consciente. Nessa perspectiva, Engel (1986) destaca que o
consumidor final ¢ influenciado também por fatores mercadoldgicos, psicolégicos e

situacionais.

A sociedade pds-moderna reserva um lugar cada vez mais importante a
procura de sentido, a construgdo de projetos de vida que as ajudem a dar uma
orientagdo e um significado a sua experiéncia cotidiana, em contexto social
cada vez mais complexo e fragmentado. A natureza semiotica da marca deve
ter esse pano de fundo (Semprini, 2015).

Assim sendo, no cenario pdés-moderno, ¢ preciso considerar também que o publico tem
perfis mais flexiveis, diria que mais fluidos, ou até influenciaveis. Influenciados, inclusive,
pelos discursos de marcas, e isso vale tanto para as comerciais quanto para as pessoais. Os
sujeitos da contemporaneidade mudam suas perspectivas, valores e comportamento de
consumo, seja para o que consome e como consome. E nesse sentido que Stuart Hall (2006),
diz que “a sociedade ndo €, como os socidlogos pensaram muitas vezes, um todo unificado e
bem delimitado, ja que estd constantemente sendo deslocada por forgas fora de si mesma”.
Aqui, o termo “deslocar” possibilita criar essa compreensdao da fluidez nas personalidades,
acoes e relacdes sociais. Essa concepcao nao distancia muito do que ja se conhece sobre “a
modernidade liquida” proposta por Bauman.

O consumo ¢ voltado para uma relagdo entre pessoa e marca, ¢ troca de sentidos,
emocgoes, sensibilizagdo, promessas e¢ concretizagdo dessas promessas. Um individuo ndo
consome nenhum objeto, produto, servico, ideia, etc, sem encontrar uma razao para tal, seja
um motivo de necessidade ou apenas desejo. No processo de escolher o que consumir esta
subentendido que o sujeito estd comprometido com um estilo de vida. Isso fica claro no

relatorio Global Consumer Insights Pulse da PWC (2023), a qual constatou que 70% dos
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clientes estavam dispostos a pagar mais por produtos elaborados de forma sustentavel. Ou
seja, o consumidor usa do seu poder de compra para corresponder as suas preocupagoes
sociais € ambientais, € nesse momento, o posicionamento da marca e sua transparéncia com as
praticas de ESG (uma sigla envolvida nos objetivos do Desenvolvimento Sustentavel, em
inglés, que significa environmental, social and governance, a qual em tradugdo diz respeito as
praticas ambientais, sociais ¢ de governanca de uma organizagdo) sdo relevantes para a
concretizagao do ato da compra.

Portanto, o consumo consciente ¢ despertado quando os consumidores compreendem
que suas acdes tém impacto direto no meio ambiente, por conseguinte, esses efeitos também
recaem sobre sua qualidade e estilo de vida. Isso implica que eles reconhegam a
responsabilidade prépria de encontrar alternativas para reduzir os danos ambientais, o que
incluiria, por exemplo, usufruir de marcas que se adequam aos objetivos do desenvolvimento

sustentavel.
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3 HISTORIA DA MARCA PATAGONIA

A criagdo de uma marca pode surgir da influéncia de diversos estimulos externos,
como uma necessidade, seja ela financeira ou de qualquer outro grau, uma ideia inovadora em
determinado setor, ou simplesmente por uma motivagdo pessoal. Independente de qual seja
essa influéncia, uma coisa € certa: uma marca deve comunicar sua identidade e atingir
emocionalmente seu publico, seguindo toda aquela l6gica de posicionamento de mercado e
branding. Isso vale ainda mais para aquelas organizagdes que dizem ser sustentaveis, uma vez
que recaem cobrancas maiores sobre o nome da marca, impactando na afirmagdo da
confiabilidade da marca ou quebrando sua reputacao, perdendo total credibilidade por falta de
cumprimento pratico de suas promessas. Como visto anteriormente, pautas sociais €
ambientais sdo pontos considerados relevantes para a comunidade, especialmente para a
geracdo Z, sendo capazes de influenciar seu comportamento e consumo. Portanto, ndo seria
vidvel para uma marca que diz ser sustentavel nao agir como tal.

No entanto, ndo faz muito tempo que o setor téxtil comegou a lidar com prioridade a
sustentabilidade. A producdo de vestimenta sempre existiu, de formas diferentes e adequadas
a cada contexto da histéria da humanidade, contudo, foi a partir da era industrial que os
problemas ambientais se intensificaram. Na industria téxtil, os obstaculos eram, e ainda sao,
desencadeados antes mesmo de chegar ao processo de fabricacdo. Por volta da década de
1970, o recurso natural mais usado na confec¢do das pecas era o algodao, apesar de ser uma
fibra natural permeavel, de secagem rapida, confortdvel e com capacidade de manter a
temperatura corporal equilibrada, naquela época, o uso de pesticidas era intenso, o que,
consequentemente, ndo sO contaminava o solo, como também prejudicava a vida dos
trabalhadores. Foi s6 entdo que, diante dos alertas para o Desenvolvimento Sustentavel que ja
havia sido iniciado na década de 60, o cultivo do algodao passou a ser organico dez anos
depois, em 1980 (Berlim, 2012).

Apesar dessa alteragdo, o processo de fabricacdo das grandes fébricas interferiu
demasiadamente no meio ambiente, principalmente no que se refere as etapas de tingimento,
acabamento e estampagem, ja que estas necessitavam mais do uso de produtos quimicos. Com
isso, os descartes invadiam os rios e poluiam suas dguas, enquanto que o ar tornou-se mais
sujo com as emissdes de gases geradas nas fabricas. Nao por acaso, a industria téxtil, até na
era pos-moderna, ¢ conhecida por ser a segunda maior poluidora do mundo, uma das
principais poluentes de agua e consumista de recursos naturais, bem como sendo o setor que

demanda mais uso de energia (Global Fashion Agenda, 2022).
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Isso ocorre porque as grandes empresas, como Zara, Renner e Shein, que movem a
moda popular, atuam no ramo fast fashion’, oferecendo produtos mais acessiveis sem deixar
de entregar estilo, isto €, estética. Porém, esse tipo de mercado considera o ciclo de moda
como sendo rapido e ndo-duravel, sustentando sua produgdo em um ritmo desenfreado sem
considerar os impactos que vao desde seu processo de fabricacdo até o desapego final do
consumidor apds a utilizagdo. Nesse movimento, percebe-se que o ideal de um consumo
consciente encontra-se distante dos valores dessas marcas, os quais, por sua vez, deveriam ser
repercutidos em cadeia, isto significa que ndo ¢ somente as empresas o grande vildo da
historia, na contemporaneidade, essa visdo estende-se para uma responsabilidade
compartilhada por consumidores, organizagdes e governos.

Visto isso, quando trata-se de criar marcas no segmento téxtil e ainda ser produtora de
suas proprias pecas, ¢ esperado pelo publico que, minimamente, a marca corresponda aos
critérios de originalidade e criatividade em suas produgdes, entregando para o consumidor
pecas que possuam caracteristicas da personalidade do designer daquela marca,
diferenciando-se assim das produ¢des do segmento fast fashion. Nao obstante, quando essa
marca ainda agrega a sua razdo de existir o conceito ¢ as praticas da sustentabilidade, ela
também coloca-se diante de um desafio e, ao mesmo tempo, de uma oportunidade: a de
alinhar-se diretamente com as expectativas, valores e aspiragdes de seu publico-alvo.

Ao considerar o exposto, observa-se que a Patagonia aceitou o desafio. A principio, o
estimulo que norteou o surgimento da marca foi justamente a motivacao pessoal de Yvon
Chouinard. Ambientalista, filantropo, alpinista e empresario, o norte-americano iniciou sua
carreira como escalador em 1953, antes mesmo da afirma¢do da marca no mercado
(Patagonia, 2023). Tais caracteristicas sdo fundamentais para compreender que seu
engajamento em questdes ambientais antecede a criagdo da empresa, revelando ser um
elemento central na construgdo da esséncia e identidade do que viria a se tornar a Patagonia.

Como um entusiasta do esporte ao ar livre, Chouinard viajava para diferentes lugares
em busca de novas rochas para escalar, mas foi em uma de suas aventuras que o incomodo
com 0s pitons europeus serviu como estopim para, em 1965, ele e seu amigo Tom Frost
criarem um empreendimento conjunto, dando origem a Chouinard Equipment, atualmente a
marca foi renomeada para Black Diamond (Patagonia, 2023). O objetivo com essa empresa

era aprimorar e recriar ferramentas essenciais para a escalada, oferecendo versdes mais

> De acordo com o site eCycle, o termo é usado para expressar a alteragdo rapida da industria téxtil na
comercializa¢do de moda, especialmente para a populacdo em massa, para incentivar o consumo.
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praticas, baratas e leves de todos os equipamentos necessarios aos escaladores, principalmente

os pitons, pecas fundamentais para garantir fixacao a rocha durante a escala.

Figura 2 - Piton encontrado numa rocha

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

Apesar de os negdcios terem crescido e Chouinard Equipment ter se tornado a maior
empresa de equipamentos de escalada dos Estado Unidos, os fundadores perceberam que os
pitons frequentemente ficavam presos na rocha e dificilmente conseguiam ser retirados,
causando danos as formagdes rochosas. Mesmo representando, na época, 70% das vendas,
essa questdo ambiental foi o motivo para Yvon e Tom finalizarem as producdes da ferramenta
(Patagonia, 2023). Nao so isso, o encerramento da fabricagdo dessas pecas transmitia a
mensagem de que os alpinistas consideravam suas historias, € os equipamentos eram reflexo
de como lidavam com o presente e futuro do esporte, uma vez que eles viviam o alpinismo.

Figura 3 - Yvon Chouinard produzindo pitons

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

Com isso, os amigos buscaram uma alternativa, a qual deveria prioritariamente ser

sustentavel para resolver o problema do primeiro produto. Diante dessa necessidade
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impulsionada por um senso de responsabilidade ambiental, eles investiram nos calgos de
aluminio que podiam ser vestidos @ mao em vez de martelados para dentro e para fora das
fendas, como era feito ao usar os pitons. Tal mudanga ndo apenas reverteu o problema de
degradagdo das rochas, mas foi responsavel por trazer mais lucros do que a comercializagdo
de pitons. Em decorréncia, a nova producao contribuiu para concretizar a visao de ‘escalada
limpa’* promovida por Chouinard no primeiro catalogo da empresa, a qual tinha um objetivo
para além do equipamento: fomentar a ideia de que os escaladores deveriam confiar mais em
seus julgamentos e habilidades, do que na ferramenta. E mais, era uma forma de unir a
comunidade de alpinistas e firmar um trato que os fizessem lidar com autossuficiéncia,

ousadia e humildade diante da natureza. Nesse sentido, Chouinard (2022) diz:

O valor da escalada limpa hoje € a sua provocagdo para examinar o que
queremos obter com a escalada e o que deveriamos. Desafia os escaladores a
lembrarem-se de que esta busca bastante egoista e ocasionalmente solitaria
afeta os outros, ¢ que ha uma experiéncia mais profunda e significativa a ser
encontrada ao enfrentar este desafio. Como todos os movimentos, a escalada
limpa é um verbo. E uma pratica que deve ser realizada e renovada. Ela
significa moderac@o face aos nossos egos e humildade face a natureza, um
esforco de autodominio em vez de dominio do mundo. Estas sdo as ideias
que nos inspiram, o entusiasmo que precisamos para enfrentar o desafio de
salvar o nosso planeta natal. Porque se hd um lugar onde ndo podemos
falhar, é aqui.

Figura 4 - Marcas de pitons na montanha do Parque Nacional de Yosemite

O caminho de Yvon estd bem trilhado com a prosperidade da empresa de
equipamentos, todavia, o norte-americano era, de fato, dedicado ao alpinismo e ao estilo de

vida conectado a natureza, estando sempre em busca de novas estratégias para tornar o esporte

* Escalada limpa foi uma pratica ética estabelecida em meados de 1970 por Yvon Chouinard, Tom Frost e Doug
Robinson para enfatizar a contencdo e o respeito as rochas, o principal meio do alpinista. Esse conceito esta
explicito no contetido escrito por Mailee Hung, em fevereiro de 2022, no site da Patagonia.
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mais ecoldgico. Nesse contexto, suas escaladas tornaram-se oportunidades para observar o
comportamento de outros alpinistas e identificar novas possibilidades de negdécio. Uma dessas
experiéncias ocorreu durante sua viagem a Suica, onde Chouinard comprou uma camisa de
rugby ° para usar na escalada em rocha. Apesar da escolha do produto ser, de certa forma,
incomum no mundo dos alpinistas, o produto oferecia um beneficio funcional notavel,
especificamente no colarinho, que resolvia o desconforto provocado pelo atrito das ferragens.
Por essa razdo, essa aquisi¢ao ndo passou despercebida pelo grupo de alpinistas ao seu redor,
os quais demonstraram interesse pela peca diferenciada que Chouinard vestia (The story [...],
2018).

Diante da procura pela vestimenta, Yvon percebeu a oportunidade de iniciar um novo
empreendimento € comegou a comercializar camisas de rugby confeccionadas com um
material impermeéavel de poliuretano®. A partir dai, o empresario ingressou na criagdo de
produtos de vestudrio, que posteriormente daria origem a sua nova marca. Nesse novo cenario
de confecgdes de roupas, em 1973, Yvon Chouinard fez uma viagem a Patagonia, no Chile,
onde iria escalar o Monte Fitz Roy (The story [...], 2018). Essa rota foi o ponto de partida para
a fundacdo da sua marca de vestuario sustentdvel, a Patagonia. A viagem literalmente deu
origem a marca, tendo Fitz Roy como inspiragdo para sua identidade visual, especificamente

para a elaboracdo de seu logotipo.

Figura 5 - O horizonte do Monte Fitz Roy que se tornou o logotipo da Patagonia
- :

Fonte: Captura de tela feita pela autora no site The World Travel Guy

Como Chouinard ja tinha uma empresa, ele escolheu criar uma outra marca que
possibilitasse diferenciar as linhas de roupas dos produtos especificos para o0 montanhismo da

Chouinard Equipment. Separada da sua primeira marca, a Patagonia ndo tinha apenas

> Rugby € um esporte coletivo, em que os atletas usam as maos para correr com a bola. Nesse esporte o contato
fisico ¢ intenso, por isso as vestimentas sdo resistentes (BRASIL rugby, 2022).

® Um material bastante usado devido & sua flexibilidade, leveza e resisténcia ao corte. Por meio dele, é possivel
desenvolver tecidos como o elastano, presente em calgas e moda esportiva, por exemplo (eCycle, 2023).
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alpinistas como publico-alvo, mas todos aqueles que desfrutavam de atividades ao ar livre e
priorizavam empresas comprometidas ao desenvolvimento sustentavel.

A consolidagdo da Patagonia trouxe uma popularidade que foi além da qualidade de
seus produtos; a marca tornou-se um simbolo no setor téxtil, sendo principalmente
evidenciada pela sua relagdo com as causas ambientais e sociais. Nao por acaso, quando se
trata de marcas de moda sustentdveis com estilo minimalista e atemporal, ela ¢
automaticamente citada, ocupando uma posi¢do primaria na mente dos consumidores. Essa
memorizacdo e referéncia pode ser justificada pelo fato de que as marcas, segundo David
Aaker (2015), ndo sdo apenas um nome e logo, mas sim uma promessa da empresa ao cliente
no que tange a concretizacdo daquilo que ela simboliza em termos de beneficios emocionais,
funcionais, de autoexpressao e sociais.

Por essa perspectiva, a promessa da Patagonia pode ser visualizada na descri¢do de sua
missdo e valores, elementos dos quais fazem parte da constru¢do de uma marca e refletem sua
historia e razao de ser no mundo. De acordo com Collins e Porras (1996), o propdsito basico
de uma marca ¢ como uma estrela guia no horizonte: ele ndo muda, mas inspira mudangas.
Assim, a Patagonia, desde seu inicio, entende que as crises ambientais colocam em risco toda
a vida na Terra e adotaram para si a responsabilidade social e ambiental em poder fazer parte
da preservagdo do meio ambiente, influenciando o comportamento de consumo e
incentivando praticas sustentaveis, como a adogdo a moda circular, que vai contra ao processo
linear predominante na industria téxtil, considerando, portanto, a reutilizagdo de pegas que
seriam descartadas e a manutengdo de todo o processo de confec¢do, desde o design até as
fontes de energia utilizada.

Nesse viés, a marca declara — em seu site oficial — usar todos os recursos que
desfrutam enquanto empresa para disseminar iniciativas que sejam condizentes com a
preservacdo do meio ambiente, isto envolve os negdcios, investimentos € sua comunicacao.
Dessa forma, a empresa define que sua missdo ¢é: “Estamos no negdcio para salvar nosso

planeta”, resgatando a esséncia da marca, a qual ¢ movida pela sustentabilidade.
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Figura 6 - Missdo da marca Patagonia

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

A Patagonia, atenta as mudangas ambientais recentes, realizou, em 2022, uma
atualizacdo dos elementos de valor da marca em seu site. Essa iniciativa visa oferecer
transparéncia ao publico, delineando as diretrizes que orientardo suas a¢des no mercado nos
préoximos anos e reafirmando que agir com proposito ¢ sua prioridade. Isso inclui também o
seu compromisso com a simplicidade e utilidade nas produgdes, refletindo ndo apenas uma
estratégia de negdcio, mas, sobretudo, a manifestacao de valores s6lidos que mantém a marca
relevante no mercado e conectada com seus consumidores hé décadas.

Nesse viés, ¢ indispensavel entender que a definicdo de valores de uma marca
ultrapassa a simples formalidade, tampouco pode ser reduzida como recurso para mostrar ser
0 que ndo ¢, servindo como estratégia para construir uma imagem positiva sobre si € causar
boa impressdo no cliente. O valor de uma marca deve funcionar como uma espinha dorsal que
sustenta a autenticidade e integridade da marca. Barret (2000), coloca que a determinagdo de
valores de uma marca representa as virtudes e principios de uma empresa, 0s quais servem
como um guia para atender aos objetivos da organizacdo e as necessidades dos individuos.
Sendo assim, em um cenario onde os consumidores sao cada vez mais ativos ¢ seletivos, a
consisténcia e coeréncia entre o discurso e a pratica torna-se crucial, porque, quando os
valores sdo incorporados de maneira genuina, eles moldam a identidade da marca e
fortalecem sua reputagdo no mercado, compactuando com o ganho de confianga de seu
publico-alvo.

Ao considerar isso, a Patagonia adere a cinco valores, sendo eles: qualidade,
integridade, ambientalismo, justica e ndo vinculado por convengdo, ou seja, a empresa deixa

explicito que ndo se limita as praticas convencionais do seu setor, sugerindo que a marca esta
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aberta para buscar novas formas de operar no mercado desde que estejam alinhadas ao seu
propoésito. Com esses valores estabelecidos, o discurso usado pela marca é: “Em nosso 50°
ano, estamos olhando para frente, ndo para trds, mas para a vida na Terra. Juntos, podemos
priorizar o propo6sito ao invés do lucro e proteger esse maravilhoso planeta, o nosso tnico lar.”
Nao obstante, a marca ainda insere que “faz parte do nosso propdsito inspirar e implementar

solucdes para a crise ambiental”.

Figura 7 - Mensagem da marca usada ao final da pagina de missdo e valores.

For our 50th year, we're looking forward, not back, to life on Earth.
Together, we can prioritize purpose over profit and protect this wondrous

planet, our only home.

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

Em vista do exposto, Berlim (2012), afirma que a sustentabilidade nao pode ser
vendida, uma vez que parte do interesse de cada individuo em se informar sobre o assunto,
buscar conhecer as informagdes dos produtos que consome, para s6 entdo, tomar suas
escolhas conscientes. Logo, ndo basta apenas que uma marca trabalhe para isso, deve ser um

movimento conjunto.
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4 BRANDING E POSICIONAMENTO DE MARCA

Antes mesmo da industrializacdo e da criagdo do conceito de branding que adotamos
na pos-modernidade, os simbolos ja desempenhavam um papel fundamental na sociedade,
determinando comportamento e identidades coletivas. Pode-se observar isso no contexto
religioso, em que a cruz e outros elementos eram de fato “marcas” com significados
compartilhados entre um certo grupo. Da mesma forma ocorre com as tribos ao redor do
mundo, cada qual com suas simbologias que influenciam em seu estilo de vida e
comportamento. Curiosamente, com base no levantamento bibliografico, o conceito de marca
também estd enraizado nas praticas cotidianas, como a marcacdo de gado feita pelos
proprietarios para garantir sua diferenciagdo dos demais. Por esse angulo, marcar o animal era
uma declaragdo de propriedade e identidade.

Foi a partir desses percursos histéricos que originou-se a palavra “marca” — que no
inglés ¢ “brand” e dai vem o termo “branding” como um indicador de agdo, uma vez que a
gestdo de marca ¢ dinamica e ativa —, um conceito que, ao longo do tempo e influenciado
pela comercializagdo, evoluiu ganhando mais relevancia. Agora, na contemporaneidade, a
relacdo entre marcas e consumidores tem se tornado cada vez mais valorizada apds as mesmas
compreenderem suas falhas no contexto socioecondmico pos-industrial. Isso porque, se até
meados da Idade Média a marca estava relacionada apenas a necessidade de mostrar-se como
uma propriedade, com a chegada das relagdes comerciais moldadas pelo capitalismo na
sociedade moderna, o produto por si s6 ndo poderia mais simbolizar apenas uma propriedade,
mas deveria identificar quem eram seus produtores (O Neill, 2015).

Na era pés-moderna, presencia-se uma maior consolidagdo de marcas e produtos no
mercado, acompanhada por uma énfase crescente no desempenho e na performance de
entregas. Nessa dindmica, as marcas inserem-se num contexto de competi¢do. Sendo assim,
fazer dela apenas uma propriedade e uma identidade ja nao sao suficientes, ¢ preciso ir além e
buscar o seu diferencial no segmento em que atua. Nao so isso, o século XXI ¢ demarcado
pelo digital, pela fluidez nas relagcdes e permeado por diversos canais de comunicag¢do, no
qual o poder de influéncia tém se tornado um precursor do consumo. Nesse contexto, €
cobrado que a marca tenha uma promessa, € romper com ela ¢ romper com a conexao

emocional com o publico e quebrar sua confianca.

Muito mais que um nome e um logo, a marca ¢ a promessa ao consumidor de
concretizar aquilo que ele simboliza em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de autoexpressdo e sociais. Mas a marca é mais que uma
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promessa, ela também é uma jornada, uma relagdo que evolui com base em
percepgdes e experiéncias que o consumidor tem todas as vezes que
estabelece uma conexao com a marca (Aaker, 2015).

No periodo anterior a pos-modernidade, as marcas ndo reintegraram sentido nas
praticas de consumo, ndo proporcionaram bens e servigos que fizessem parte da vida dos
individuos, consequentemente, isso fez com que seus discursos fossem enfraquecidos, uma
vez que nao se conectavam com seus consumidores, isto €, ndo detinham uma promessa real e
comprometida capaz de fazer a marca ganhar a confianca de seus clientes e durar no tempo
com relevancia. Por esse motivo, Semprini (2015) afirma que as marcas eram vistas como um
mal necessario, ou seja, as pessoas viam elas como algo que precisavam lidar, quase que uma
obrigatoriedade sem significancia, talvez porque o comércio ja fazia parte do seu cotidiano.

Dessa forma, as marcas ndo recebiam uma valorizagdo dos consumidores, pois a
relacdo marca x consumidor era predominantemente transacional, centrada no produto que
ofereciam, sem uma aprecia¢do mais profunda ou considerag¢ao por aspectos que transcendem
as mercadorias, fatores esses que moldam e criam um relacionamento, como os principios e
valores de um sujeito e sua personalidade. Portanto, a chegada do branding contribuiu para
que as marcas tornassem parte do individuo, ndo por falta de op¢ao, mas por escolha, servindo
como ponte de constru¢do num relacionamento de valor que conecta o sujeito, a marca € o
mercado. Ou seja, o branding € sobre valores e proposito, € ndo sobre produtos.

Ressalta-se aqui, que os valores aplicados em uma marca sdo aqueles que referimos
aos seres humanos, os quais servem para orientar o comportamento e as escolhas das pessoas.
Eles refletem as qualidades e caracteristicas consideradas desejaveis e importantes para uma
vida significativa e para o funcionamento harmonico da sociedade. Max Weber (1981) dizia
que os valores ndao sdo apenas ideias abstratas, mas influenciam as decisdes individuais e
coletivas, bem como as interagdes sociais € o desenvolvimento pessoal. Esses valores podem
incluir virtudes como honestidade, justica e responsabilidade, quando sdo de ordem ética, ja
quando sdo de ordem material referem-se aos interesses econdmicos € materiais, como poder,
lucro e consumo.

Nesse sentido, considerando que o consumo acompanha o ritmo de vida da sua
respectiva sociedade em uma determinada época, na contemporaneidade, as estratégias usadas
na gestdo de marca permitem que a mesma seja personificada, adote valores, apresente uma
missdo e elabore uma promessa fidedigna a sua esséncia de marca, tornando mais facil o
processo de aceitagdo e conexdo com seu publico-alvo. Sem isso uma marca nao prevalece no

mercado, e muito menos constrdi uma reputacdo duradoura com um publico apaixonado por
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ela. Segundo Martin (2006), isso significa dizer que “uma marca ¢ a jun¢do de atributos
tangiveis e intangiveis, gerenciados de forma correta e que criam influéncia e geram valor.
Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas pelas pessoas.”

Em complemento a essa referéncia, Aaker (2015) destaca que as marcas sao como
ativos, porque elas tém patrimonio e determinam o desempenho de um negocio. Por isso, ndo
se pode gerencid-las como se fossem estaticas e imutaveis; pelo contrario, uma marca, assim
como uma sociedade, também evolui, cresce e se transforma ao longo do tempo,
sustentando-se em uma historia e prevalecendo, por vezes fortalecendo ou enfraquecendo, seu
posicionamento de modo coerente a sua época e comportamento de seus consumidores.
Assim, compreender a marca como um ativo ¢, conforme Aaker, “passar do tatico e reativo ao
estratégico e visionario.”

Outrossim, o fato ¢ que elementos externos da sociedade também direcionam a
atuagdo da marca e como ela é percebida pelo publico, por isso a possibilidade do
fortalecimento ou enfraquecimento da marca com o tempo apontado anteriormente. Por
exemplo, uma marca que iniciou no mercado ja com sua proposta de sustentabilidade numa
época em que a populacdo ainda ndo sentia os efeitos de suas acgdes para com o0 meio
ambiente, o seu apelo pela causa pode ndo gerar tamanho impacto no comportamento de
consumo se comparado aquela populacdo numa outra era que tém enfrentado desafios diarios
com as questoes ambientais. Sendo assim, a mesma marca pode performar de maneiras
diferentes, a fim de ser flexivel ao contexto em que estd inserida, aproveitando as
oportunidades e ajustando sua comunicagdo e posicionamento para garantir sua vitalidade.

Tendo isso em vista, em um contexto onde mudangas ocorrem a todo momento, o
branding torna-se essencial para criar modos de adaptacao, inovagdo e reinvencao da marca,
fazendo com que ela promova a conexao auténtica com seu publico-alvo, funcionando como
uma espécie de organismo vivo, em que a marca consegue responder as alteragcdes do
mercado, tendéncias e demandas de seu consumidor, a0 mesmo tempo em que trabalha seu
posicionamento para ser lembrada como primeira op¢do na mente de seus clientes. E nesse
aspecto que, entendendo como a marca estd interligada com a cultura e valores

organizacionais, Margarida Kunsch (2014) chama atencao:

[...] As acdes isoladas de comunicacao de marketing e de relagdes publicas
sdo insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para
os relacionamentos com os publicos e ou interlocutores dos diversos
segmentos. Estes sdo cada vez mais exigentes e cobram das organizagdes
responsabilidade social, atitudes transparentes, comportamentos éticos,
respeito & preservacdo do planeta etc., gragas a uma sociedade mais
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consciente ¢ uma opinido publica sempre vigilante. E, neste contexto, a
comunicacdo passa a ser estratégica e a sua gestdo tem que ser vista sob uma
nova visd@o de mundo e numa perspectiva interdisciplinar.

Assim, utiliza-se o branding como uma decisdo estratégica para causar reacdes
emocionais € comportamentais em seu consumidor, e aqui, ndo ¢ sobre vendas, mas refere-se
ao encantamento de seu publico-alvo e a relagdo pelo o que a empresa deseja ser lembrada,
uma vez que o proposito do branding € criar marcas fortes, isto €, relevantes, e ser relevante
significa conquistar a confianga do seu cliente. Desse modo, compreende-se que uma marca ¢
0 que as pessoas pensam, primeiramente, quando estdo diante de sua identidade visual.

Por exemplo, a Nike ¢ o estimulo para que seus consumidores reconhegam a
performance por trds de um ténis, i1sso ocorre, pois a marca nao direciona a comunicacao de
suas vendas ao produto propriamente, mas sim, usam o produto como um elemento inserido
num contexto que homenageia grandes atletas. Ou seja, a empresa busca associar o seu
produto a agdes que despertam emocdo. Assim € para a Patagonia, os casacos, por exemplo,
estdo no cotidiano dos alpinistas, os quais usam o produto ao escalar montanhas na chuva ou
neve, demonstrando entdo a resisténcia do material de baixo impacto ambiental. Ao se deparar
com pegas comunicacionais como essas, consequentemente, aqueles que acreditam nos
valores e possuem um estilo de vida compativel a proposta da empresa, se amparam na marca
devido ao reconhecimento dessa identificagao.

Em outras palavras, o branding com todos os seus elementos e junto com o
posicionamento, faz com a marca seja sentida por seu publico, na pratica, isso significa dizer
que uma marca ao procurar “dialogar ao coragdo dos consumidores tem grande chance de

ocupar um lugar na discursividade, memoria e sentidos dos consumidores” (Neumeier, 2008).

Figura 8 - Grupo de amigos em viagem nas montanhas usando roupas da Patagonia.
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Fonte: Captura de tela feita pela pesquisadora
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No entanto, com a volatilidade das relacdes entre consumidores e marcas, com as
influéncias de elementos externos, como 0s sociais, econdmicos € ambientais, a énfase na
tecnologia e a assiduidade da geragdo atual, em pesquisar mais sobre os produtos que
consomem, torna-se cada vez mais importante que as empresas conhecam seus consumidores
e busque adequar atributos que facam sentido para eles, sem perder a coeréncia com a
esséncia e valores da marca, isto é, sua razdo de existir. Simon Sinek (2009), em sua obra
“Comece pelo porqué”, elucida que “se vocé ndo entende as pessoas, voc€ nao entendera os
negdcios”, uma vez que sdo elas as responsaveis por levar a empresa ao sucesso. E nesse
aspecto que o brand equity (BE) ganha importincia e serve como recurso para trazer
humanizagdo a marca.

Apesar de ter varias definigdes, por meio de leituras bibliogréaficas, entende-se que o
termo de maneira geral diz respeito a tudo aquilo que a marca possui, tanto aspectos tangiveis
quanto os intangiveis, contribuindo para o crescimento sustentavel de seus lucros. Para essa
pesquisa foi encontrada uma defini¢do considerada mais relevante, atribuida a Keller (1997).
Segundo ele, o BE representa uma condi¢dao na qual o consumidor esta familiarizado com a
marca, mantendo associagOes favoraveis, Unicas ¢ muito fortes. No entanto, o conhecimento
que o consumidor possui sobre a marca implica, em grande parte, na sua estratégia de
branding. De maneira mais clara, uma marca lembrada ¢ aquela que se posiciona bem,
comunica de forma particular e tem boa imagem. Estes sdo os elementos-chave que compdem
o brand equity.

Keller argumenta que os elementos da marca, também conhecidos como “identidades
da marca”, como logotipo, cores, tom de comunicagdo, entre outros, desempenham um papel
fundamental na identificagdo e diferenciagdo de uma marca, permitindo iniciar a construgao
do BE, pois ¢ a partir da base do que ¢ a marca em suas condic¢des visuais, que € possivel criar
o enredo que faz a marca ser o que ela ¢, transmitir sua mensagem e dialogar com seus
consumidores. Por essa perspectiva, nota-se que os critérios do brand equity, quando
adequadamente incorporados a gestdo da marca, sdo responsaveis por refletir na sua
valorizagao.

Por isso, esse processo torna-se interessante para o fortalecimento da marca, pois nao
sO permite que ela narre sua propria historia, mas também garante que seja recontada por
todos aqueles que escolhem vesti-la. Sendo assim, pode-se dizer que o valor da marca cresce
junto a interacdo do consumidor, levando em conta que escolher uma determinada marca

significa externalizar sua identidade, combinar suas preferéncias, e se apropriar de adornos,
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que nada mais ¢ do que apenas um mecanismo para refletir quem aquele individuo ¢ ou busca
ser.

Logo, a construcao de uma marca forte exige que o cliente perceba e sinta o produto
conforme o que fora prometido. O desempenho, nesse contexto, assume importincia, uma vez
que a interacdo do consumidor com a marca gera sentimentos e pensamentos especificos,
moldados pela sua experiéncia de compra e uso do produto. Dessa maneira, quando a marca
supera as expectativas, ou a0 menos cumpre com o esperado, ela promove a satisfacdo do
cliente, aproxima-se de sua fidelizagdo e estimula a recomendagao.

Ao voltar-se para o fato de que, como apresentado anteriormente, a moda transmite a
personalidade do individuo, pode-se considerar que a marca no processo do consumo
representa a extensdo de sua identidade, e que, portanto, ressoa em seus valores. Nesse
sentido, marcas que negligenciam esse elo enfraquecem seus discursos, descartam a chance de
gerar associagdes positivas e reforcam que ndo conseguem cumprir com suas promessas,
perdendo credibilidade e um local privilegiado na mente do consumidor. Diante disso,
torna-se claro ser mais eficiente atribuir importincia para o comportamento do cliente,
cativa-los e fomentar sua conexdo para manter a empresa no mercado, do que focar nos
aspectos materiais, isto €, somente nos beneficios funcionais do produto.

E com base no exposto que para alcangar a constru¢io de valoragdo da marca, as
empresas recorrem ao brand equity. Na pesquisa, usaremos o modelo proposto por Keller, o
qual ilustra a jornada do cliente em fases fundamentais de interagdo com a marca. Nesse
processo, cada etapa tem o objetivo de deixa-lo com pensamentos, emocdes e crencas
positivas. Quando essa cadeia de experiéncia € positiva, os clientes tendem a recomendar,
realizar compras repetidas até tornarem-se fiéis a marca. Ao acumular esses pontos com o
consumidor, chega-se a conclusdao de que a marca ocupa uma posicao relevante em sua mente,
despertando emocgdes que os cativam e promovem sua confiangca. Em outras palavras, isso

significa dizer que ela tornou-se uma marca forte no seu segmento de mercado.
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que uma marca oferece, influenciando na percepcao e escolha de seus consumidores. Assim,
com o brand equity bem administrado e alinhado ao posicionamento da marca, torna-se mais
facil impulsionar sua recomendacao e permanecer na memoria de seus consumidores, além de
aumentar a eficacia das estratégias de marketing, fazendo com que a marca agregue maior
valor aos seus produtos. Nao obstante, permite, principalmente, que ela seja resiliente as
crises ¢ mudangas no mercado, facilitando a introdug¢ao de novos produtos devido a confianga
ja estabelecida com seus consumidores. Por outras palavras, o branding é uma soma. E
preciso ser consistente para somar valor a marca usando elementos memoraveis, posto que o
crescimento sO serd possivel se a marca refrescar constantemente a rede neural do cliente,

trazendo o elemento distintivo que € de fato relevante para ele.

O Brand Equity ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servigo para uma empresa. Para que certos ativos e
passivos determinem o Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou
simbolo da marca. Se o nome da marca ou simbolo for mudado, alguns ou
todos os ativos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos (Aaker, 2015).

Considerando o exposto, a marca cria seu posicionamento no mercado. De acordo com
Aaker (2015), o conjunto da identidade da marca serve para trazer a sua representatividade na
mente dos consumidores, isso implica em identificar e comunicar os atributos especificos que
diferenciam a marca, destacando seus beneficios e valores. Tal processo implica segregar uma
marca em meio a tantas outras que também estdo tentando ser ouvidas. Atrair a atengdo do
publico tem sido cada vez mais dificil, Keller (2003) complementa essa perspectiva,
vinculando o posicionamento de marca a profundidade da consciéncia da mesma, fazendo-se
presente na lembranga do consumidor e, consequentemente, influenciando sua decisdo de
compra. Por esse motivo, a marca deve escolher com assertividade pelo o qué ela deseja ser
lembrada e reconhecida.

Dessa forma, o posicionamento nao se restringe as caracteristicas tangiveis do produto,
mas também envolve, especialmente, critérios emocionais e simbélicos. E justamente nesse
contexto que Keller traz o conceito de “ressonancia da marca” apresentado anteriormente,
referindo-se ao grau de conexdo que os consumidores estabelecem com a marca, os quais nao
apenas identificam-se e confiam, mas também reconhecem como ela se apresenta ao mundo.
Nesse momento, a esséncia da marca conta muito, uma vez que representa as crencas da
organizacao, as quais foram elaboradas por pessoas de trds da marca, sendo fundamental para

criar um ambiente propicio de crescimento, humanizagao e relevancia da marca no mercado.
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Na competitividade do cendrio contemporaneo, as marcas precisam encontrar seu
espaco como escolhas significativas para seus consumidores. Esse aspecto assume um sentido
maior no posicionamento da marca ao considerar a incessante busca por diferenciagdo frente
aos desejos e necessidade do publico, os quais estdo cada vez mais exigentes, mas a0 mesmo
tempo influenciados, no processo de consumo.

Segundo Dapena-Baron, no curso de Marketing Foundations (2022), a empresa pode
se amparar em criar diferenciais de algumas formas a depender de qual converge melhor com
seu proposito de marca. Sabendo disso, o diferencial pode estar no seu desempenho funcional,
diferenciando a empresa pela inovacao técnica e producdo de produtos de alta performance.
Por exemplo, a Porsche construiu competéncias essenciais em torno do design luxuoso e
esportivo, desenvolvendo uma cultura que incentiva o apreco pela velocidade com estilo e
fomenta um status do ser de sucesso.

A diferenciagdo também pode ocorrer pela intimidade com o cliente, ao adotar um
modelo operacional flexivel e focado na entrega atenciosa, por vezes até personalizada, dos
servicos. A principio, o modelo operacional refere-se a maneira como a empresa organiza e
conduz suas atividades internas, desde a produgdo até a entrega de servigos, buscando
alinhamento com as expectativas do cliente (Thoughtworks, 2020). Por fim, ha a exceléncia
operacional, chamada também de diferenciagdo da empresa com base no preco ou na
conveniéncia, que destaca a empresa por ter um modelo operacional eficiente no mercado, um
exemplo seria a empresa de logistica conhecida mundialmente, a DHL.

Nesse viés, percebe-se que o aprimoramento do brand equity ¢ fundamental para
fortalecer a identidade da marca, promover seu reconhecimento e facilitar a compreensao do
que a empresa representa. Por isso ele € visto pelas empresas como um recurso favoravel para
ajuda-la ocupar uma posi¢ao primaria na mente dos consumidores, considerando nao apenas
seus valores, mas também aspectos emocionais, socioculturais e comportamentais de seu
publico-alvo.

Na pos-modernidade, se uma empresa ndo tem um posicionamento de marca
transparente, ela da liberdade para que a sua historia seja escrita pelos outros. Quando uma
marca ndo comunica de maneira eficaz quem ¢ e o que faz, os clientes podem imaginar sua
propria narrativa, muitas vezes sem entender o proposito real da marca ou como, de fato, ela
deseja ser percebida no mercado. Portanto, € crucial que a marca tenha clareza sobre o efeito
que almeja causar no publico, uma vez que o processo de posicionamento depende da
interpreta¢do individual de cada consumidor em relagdo as manifestacdes da marca, as quais

sdo essenciais para atribuir sentido ao lugar que a ela ocupa em suas mentes.
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funcionais de seus produtos. Uma tangibiliza¢do disso estad presente no caso de consumidores
que escolhem Apple ao invés de Samsung, e vice-versa. Aqueles que compram produtos da
Apple, nao estdo sendo convertidos pelos beneficios funcionais, como a quantidade de RAM
do aparelho, mas sim pelo beneficio emocional proposto pela marca. A empresa aderiu o
“think different”, justamente para impactar no comportamento de consumo e fazer o cliente
acreditar estar comprando por “pensar diferente”. Tal percep¢do ¢ valida para marcas que
buscam estruturar em seu branding uma forma de ndo competir por beneficios funcionais,
mas por diferenciar-se e ser escolhida por seus beneficios emocionais.

Ao aplicar isso para o caso da Patagonia, nota-se que a marca sustenta seu branding
em beneficios que retornam aos seus valores, propdsito e missdo enquanto empresa, como a
busca pela justica social, a integridade em suas acdes € o ambientalismo. Dessa forma, o
publico-alvo da Patagonia ndo compra seus produtos sem uma intencionalidade intrinseca ja
projetada pela marca, a qual por meio de suas manifestagdes, faz com que cada cliente tenha a
sensacdo de fazer parte da protegdo do meio ambiente, de contribuir para um ciclo de moda
sustentavel e adotar praticas de solidariedade por meio dos projetos de ativismo oferecidos
por ela.

Todavia, no cendrio pés-moderno, existe uma confluéncia de fatores que desafiam as
marcas e sua relagdo com os clientes, ja que sdo impostas questdes fruto do modo de vida da
sociedade que evidenciam a dualidade entre poder e fragilidade, impactando no
posicionamento da marca ¢ na sua adequagdo de estratégias para manter-se vital. Nesse
sentido, conforme Semprini (2015), isso quer dizer que a dualidade enfrentada pelas marcas
estd presente na crescente oferta de comunicacdo, nos mercados saturados, no que tange as
necessidades imateriais dos individuos, na possibilidade da satisfacdo pessoal na compra e na
onipresenca do consumo. Na visdo dele, ¢ um desafio porque sdo esses elementos os
responsaveis pelo crescimento da influéncia e relevancia da marca. Sendo assim, a dualidade
indica que, embora as marcas possuam certa influéncia e capacidade de moldar a cultura e
comportamento, elas também encaram a vulnerabilidade inerente ao ambiente dindmico onde
lutam para se manterem ativas.

Nesse aspecto, liderar um grupo seleto na mente dos consumidores representa uma
conquista valiosa para a organizagdo. Isso porque, significa que o cliente elegeu aquela marca
para ser fruto do seu consumo. Essa posicao privilegiada alcancada pela marca em relagdo ao
consumidor acontece por meio da ativagao de estratégias de comunicagao, as quais podem ser
evidenciadas em campanhas, produ¢do de contetido para os canais da empresa, atendimento

ao cliente, e-mail marketing, entre outros.
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Nas palavras de Semprini (2015), isso significa dizer que “a marca envolve ndo s o
objeto, mas o objeto enquanto discurso". Isto é, o produto da Patagonia ndo ¢ apenas um
casaco, ele ¢ um casaco que comunica, conta uma histéria, envia uma multiplicidade de
mensagens sobre tendéncias estéticas, expectativas do usudrio, e, naturalmente, reforga

caracteristicas da marca que o concebeu.

Figura 11 - Uma jaqueta de alpinista da Patagonia projetada para ser funcional.
, g 1 W 7240 ¢

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

Desse modo, o posicionamento orienta as agdes de comunicacdo e vendas para a
marca, buscando inseri-las em um formato que seja compreendido, desejado e remunerado
pelos consumidores. Por essa razdao, acompanhar as interagdes sociais, as influéncias que
regem o contexto contemporaneo, torna-se importante para que uma marca nao fique obsoleta

no tempo, correndo o risco de perder clientes e sua relevancia no mercado.

As marcas sdo dindmicas. Ela ¢ uma entidade viva, que reage, sensivel a
todas as mudangas do ambiente. Os objetivos da empresa mudam, os desejos
dos consumidores evoluem, as tendéncias sofrem metamorfoses, as
preocupacdes da opinido publica renovam-se. Assim, sua verdadeira
especificidade e identidade s6 aparecem no movimento. Essa dimensdo da
natureza evolutiva, permite lembrar que a marca se inscreve no tempo, sem
renegar o seu passado. O devir de uma marca é primeiro enraizado em sua
histéria, em sua capacidade de adaptar, permanecendo ela mesma no que
tange a sua fidelidade, mas com flexibilidade a seu projeto original
(Semprini, 2015).

Portanto, conhecer o publico, seu modo de consumir, contexto e estilo de vida ¢
essencial para garantir que toda a comunica¢do da marca, branding e posicionamento sejam

eficientes, mantendo a marca importante no mercado, independente do tempo.
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5 BRANDING JOURNALISM E OS VALORES-NOTICIA

Nao ¢ de hoje que os seres humanos s@o movidos por historias. Desde a época das
cavernas, sabe-se que essa pratica era essencial para registrar um povo, preservar sua cultura,
transcrever sua identidade, bem como era recurso para compartilhar conhecimento e fortalecer
os lagos sociais. O termo historia’ sede espago para sentidos diferentes dependendo do
contexto em que € aplicado, ela pode se referir a um acontecimento que marca um periodo de
desenvolvimento da humanidade, por exemplo, Histéria do Brasil, mas também pode
designar-se a narrativa de uma sequéncia de fatos. As grandes epopeias, como Iliada e a
Odisseia, de Homero, ou mesmo a Biblia, sdo exemplos de histdrias que ultrapassam o tempo
e tém sido passadas para geracdes de boca em boca, moldando a identidade coletiva e
fornecendo um senso de continuidade e pertencimento para os individuos. Essa tradicao
milenar de contar historia evoluiu, todavia sua esséncia permaneceu a mesma: a capacidade
de envolver, emocionar e inspirar. Na contemporaneidade, esse conceito também atinge as
marcas.

Na criagao de uma marca, ndo sdo consideradas apenas suas caracteristicas visuais,
mas, principalmente, parte-se de um lugar que representa os valores e a histdéria de quem teve
a motivagdo para construi-la. As marcas de outrora ndo tinham preocupagdo em se conectar e
criar vinculo com seus consumidores, as atuais reconhecem o poder das narrativas para
capturar a aten¢do e imaginagdo do publico, ressoando em suas aspiragoes e estilo de vida.
Nesse sentido, o contar das historias transforma um simples produto em icones culturais
altamente valorizados, fixando a marca na mente ¢ no coracdo dos consumidores. Essa
perspectiva demonstra que o discurso de uma marca emerge da relagdo com o contar uma
histéria. Ele ndo ¢ apenas sobre as palavras, o texto verbal, mas também abrange os
significados e sentidos por trds delas e como sdo interpretadas pelas pessoas. Portanto, os
discursos ndo sdo neutros, uma vez que recebem influéncia de experiéncias, crengas e valores
pessoais, bem como pelas normas e convengdes estabelecidas pela sociedade.

Tal conceito faz-se preciso agora, pois € nessa tentativa de criar e disseminar um
discurso da marca que o branding journalism surge com a proposta de repensar a
comunica¢do da marca para com os consumidores, compreendendo o cenario em que estes se
fazem presentes, incluindo as influéncias que os perpassam nos aspectos sociais, ambientais,

econdmicos, ¢ at¢é mesmo tecnologicos. Para Light (2014), as marcas sdao mais do que

7 A definigdo de historia atribuida foi realizada pela enciclopédia Significados.
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produtos; elas sdo entidades com historias, valores e personalidades. Sendo assim, a unido do
jornalismo com o branding possibilita a constru¢do de um discurso envolvente em torno da
marca. Mais do que isso, permite que elas construam relacionamentos mais profundos,
genuinos e significativos com seu publico-alvo, ao mesmo tempo em que estabelecem sua
autoridade e credibilidade em seu setor. Desse modo, ao fornecer contetdo util e inspirador
em diferentes canais de comunicacdo, as marcas podem se posicionar como lideres de causas
que estdo se propondo, por exemplo, a Patagonia com sua defesa ambiental, e fontes
confiaveis de consumo, ganhando assim a lealdade dos clientes.

No entanto, ndo faz muito tempo que o branding journalism passou a ser usado como
uma estratégia para o crescimento e relevancia das empresas. A iniciativa partiu de Larry
Light em junho de 2004, durante sua gestdao como diretor de marketing global do McDonald
's. Na época, a organizac¢ao estava em crise € precisava de novos mecanismos para recuperar
sua reputacdo e imagem no mercado. Foi entdo que Light buscou transformar a narrativa da
marca, fugindo das taticas tradicionais do marketing que ja ndo funcionam mais e partindo
para uma abordagem mais jornalistica centrada no conteudo. Em vez de concentrar
exclusivamente nos anlincios € mensagens promocionais — até porque aniincios ndo contam
toda a histéria da marca —, Larry notou a necessidade de McDonald 's contar historias
auténticas e relevantes que ressoassem com os interesses de seu publico-alvo. Isso porque, o
diretor ndo acreditava que a marca deveria se posicionar apenas como uma vendedora de
hamburgueres e batata frita, mas também como uma fonte de entretenimento (Light, 2014).

Nesse viés, o branding journalism foi o caminho que ele encontrou para narrar a
historia da marca por diferentes perspectivas e formatos, uma vez que compreendeu que essa
mesma marca pode comportar-se e ser percebida de maneiras distintas dependendo da regido
e do contexto de vida das pessoas. Por exemplo, na Islandia, a auséncia do McDonald 's se
deve a falta de interesse da populacdo pelos lanches e também a dificuldade logistica dos
insumos. Enquanto que, nos Estados Unidos, essa empresa ¢ uma das redes mais consumidas
no setor de fast food. Ao levar isso em consideragdo, retoma-se o que Aaker diz sobre a
dindmica das marcas, em serem ativas e, portanto, apenas as marcas que sao fortes o
suficiente conseguem se adaptar em certos aspectos para persistir como escolha de seus

potenciais clientes.

A ideia subjacente ao jornalismo de marca ¢ a ideia de que uma marca ndo ¢é
apenas uma simples palavra; ¢ uma ideia complexa e multidimensional que
inclui caracteristicas diferenciadoras, beneficios funcionais e emocionais,
bem como um caracter distintivo da marca. Neste mundo de marketing
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digital e movel, nenhuma comunicagdo unica pode transmitir uma mensagem
de marca normalizada a todos os clientes (Light, 2014).

Indo contra a restricao de estratégias de marketing publicitarias, o branding journalism
une o potencial do jornalismo em contar historias com critérios de valorizagdo, entregando a
empresa caracteristicas de humanizagdo por meio de seu discurso e narrativa. Utilizando esses
mecanismos, elabora mensagens que ndo parecem textos de publicidade focados em vender
um produto a qualquer custo, evitando o bombardeio com chamadas para acdo do tipo
“compre agora” sem envolver o publico. Ao contrario, busca implementar um contexto que o
envolve e apresenta um sentido para que ele, conscientemente ou inconscientemente, reaja.
Na poés-modernidade, a tecnologia trouxe aos individuos um cendrio de imersao tecnoldgica,
onde um celular ¢ carregado de informacgdes a todo momento, tendo redes sociais como polo
de historias. Desse modo, somente aquelas marcas que criam uma historia cativante e unica
conseguem transmitir sua mensagem sem ser esquecida apds vir um novo post, uma nova
marca.

Sendo assim, o jornalismo de marca ¢ uma forma de, segundo Light (2014), “registrar
0 que acontece com uma marca no mundo” e criar comunicagdes publicitarias que possam
dialogar a histéria dessa marca. Nessa pratica, as empresas expandem sua conexao com 0s
consumidores ao produzir um fluxo continuo de conteudo que incorpora as percepgdes €
habilidades tipicas do jornalismo tradicional. Percebe-se entdo que, ao aderir ao branding
Jjournalism, a criagdo de contetidos da marca exige uma consideragao cuidadosa sobre o que
torna uma informacao relevante e cativante para sua audiéncia. Isso inclui uma analise dos
elementos que agregam valor a narrativa, bem como a identificagdo dos valores-noticia
implicitos que serdo escolhidos para fazer parte do material de comunicagao da marca.

O jornalismo ¢ visto como um meio que transmite confianga e credibilidade ao
publico, uma vez que, feito da maneira certa e ética, considera se o que serd divulgado ¢
realmente importante e de interesse popular. Isso decorre porque, conforme Traquinas (2005),
os valores-noticia sdo parte integrante do processo de produgao jornalistica. Eles representam
os critérios utilizados pelos jornalistas para determinar quais informagdes sdo dignas de serem
transformadas em noticia. Assim, esses valores ajudam a moldar a sele¢do e apresentacdo das
historias na midia, seja ele por proximidade, relevancia, tempo, controvérsia, novidade, entre
outros.

No entanto, a depender do contexto da informagao e da intencao que se tem por tras do

compartilhamento de uma mensagem, os critérios de noticiabilidade podem variar,
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obviamente, porque o enunciador escreve e planeja o enredo de sua histéria da maneira como
deseja que aquele conteudo impacte em sua audiéncia. Por exemplo, uma noticia sobre
crescimento do desmatamento pode ser considerada mais relevante de ser divulgada em uma
época em que ocorre com mais frequéncia, haja vista que o desmatamento esta acontecendo a
todo momento. Dessa forma, em um conteido mais especifico havera a escolha por
valores-noticia de maior aderéncia a tematica, consequentemente, isso torna-se valido para a
chance de provocar os sentidos e influenciar no comportamento do publico-alvo corresponda

ao esperado.

Os mecanismos interpretativos inerentes a todo processo de recepcdo
permitem entdo, a cada destinatario, filtrar as mensagens da marca conforme
sua perspectiva e suas expectativas pessoais. Enfim, as novas formas de
comunicacdo interativa entre a marca e seus publicos (internet, novas
midias) instalam um simulacro de relacdo personalizada, no qual o individuo
ndo esta mais em posi¢ao de recepgao passiva, mas colabora ativamente com
a construgdo da relacdo e de seu significado (Semprini, 2015).

Na comunicac¢do, o jornalista ¢ um tipo de profissional percebido com certo prestigio
pela populacdo, devido a associagdo do ethos de credibilidade, o qual no campo jornalistico ¢
construido ao longo do tempo, com base na consisténcia e precisdo das informagdes
fornecidas, bem como na transparéncia e honestidade na apresentag@o dos fatos. Um veiculo
de comunicacdo ou jornalista com um forte ethos de credibilidade é geralmente considerado
confiavel e respeitado por seu publico, o que pode influenciar positivamente a forma como
suas mensagens sao recebidas e interpretadas. Tal concepgao tem se estendido para o ambito
das marcas.

O ambiente pos-moderno trouxe uma missao para a comunica¢do mais enfatizada, em
meio a tantas marcas querendo ser ouvidas, ¢ justamente a forma de se comunicarem,
estabelecer contato e criar uma relagdo com o publico, a transparéncia no discurso que adotam
para si e a maneira que escolhem compartilhar suas ideias com o mundo torna-se o grande
diferencial. Afinal, as pessoas sdo movidas por estimulos, sendo assim, aquelas marcas que
usam estrategicamente sua comunicagdo conseguem se impor, apresentar e valorizar seu
posicionamento, bem como enaltecer seus produtos atrelando-os ao propdsito social da marca.

Em outras palavras, a marca sustenta-se nos recursos de comunicacao estratégica para
aproximar-se do publico, gerar identificacdo e fazé-los se sentirem atraidos por quem ela é.
No final das contas, o impacto ndo vai apenas para o lucro da empresa, mas agrega valor ao
patrimoénio da marca e fomenta seu reconhecimento como um agente merecedor de ser fruto

do consumo de muitos.
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Dessa forma, ¢ na comunicagdo que as empresas geram vinculos emocionais e
conquistam a confianca de seus consumidores, fortalecendo sua conexdo e servindo de
inspiracao para seguir um determinado estilo de vida, consequentemente, atuando também
sobre o comportamento desses individuos. Nesse viés, Semprini (2015) afirma que a
comunica¢do na contemporaneidade ¢ mais do que um lubrificante do espago social, uma vez

que ela passou a constituir e permitir sua existéncia.

A marca contemporanea ndo traiu os produtos, subordinou sua identidade e
sua posi¢do de capacidade de propor um sentido € um projeto que sejam
pertinentes e compartilhados por uma parte dos consumidores. A
comunicacdo que constitui a marca deve, portanto, ser entendida ndo como
uma modalidade de funcionamento ou como técnica de difusdo, mas como
motor semiodtico, logica de sele¢do, de organizagdo e de concretizagdo de um
projeto de sentido que é proposto e trocado com seus publicos (Semprini,
2015).

Ao voltar-se para o contexto contemporaneo, as marcas compreendem que o
comportamento de consumo reflete certas prioridades, como a capacidade de identificagdo —
0 que promove um reconhecimento pessoal em relagdo aos produtos da marca, mas também
ao que ela busca ser no mundo, convergindo assim, com os interesses do individuo — ,
transparéncia em suas atitudes, autenticidade e responsabilidade social (Business of Fashion,
2019).

Considerando isso, ao saber que o branding journalism permite as empresas construir
uma imagem confiavel e compartilharem informagdes uteis sobre o espago em que atua e 0s
temas que o envolve, nota-se que ha uma consideragdo por inserir os elementos primordiais
do jornalismo, como o trabalho com a verdade, a atencdo por atualizacdo, dedicacdo a
verificagdo e precisdo dos fatos. No mundo das marcas, isso possibilita que as empresas
adotem melhor os conceitos que s3o de interesse da nova geracdo de consumidores.

Exemplo disso € o woke branding, um termo que, literalmente, surge para simbolizar
aquelas marcas que estdo ‘acordadas’ para as causas sociais € ambientais, convergindo assim
com as crengas e interesses de um publico que tende a ser mais engajado nesses assuntos.
Essa ¢ uma abordagem que, a curto e longo prazo, se aplicada verdadeiramente, ou seja, nao
ficando apenas no campo discursivo da marca, torna-se um atrativo para trabalhar a imagem
da organizagdo e manter a marca relevante no mercado com clientes fiéis.

Entretanto, ha uma linha ténue que cerca o woke branding e a obrigatoriedade da
responsabilidade social corporativa. Enquanto o primeiro vai ao encontro da amplificacdo da
voz da marca para dialogar com certos valores culturais e progressistas, o segundo envolve o

comprometimento continuo da empresa em manter comportamentos alinhados ao
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desenvolvimento econdmico e ao bem-estar das pessoas. Ou seja, a responsabilidade social
corporativa® é a ética na condugio dos negdcios, expressa em agdes duradouras e de longo
prazo. Por isso, aquelas marcas que trazem para seu discurso essa imagem do “‘estar
acordada” para os problemas de interesse de uma certa coletividade devem agir conforme suas
responsabilidades, e ndo apenas falar sobre sua consciéncia perante aos fatos.

Nesse viés, a autenticidade ou jogada de marketing da marca quanto ao seu
posicionamento adepto a visdo woke pode ser percebida por alguns indices de parametro
comportamental dessa empresa. Trata-se apenas de uma mascara da organizacdo quando ela
transmite mensagens vagas e superficiais, as campanhas parecem oportunistas, ndo ha provas
concretas de praticas feitas pela organizagdo que comprovem seu compromisso com causas
sociais ¢ ambientais. Por outro lado, aquelas marcas que genuinamente sdo woke, € nao
apenas parecem ser pelo o que dizem, ¢ notavel quando ha uma consisténcia de atitudes e
comunicagdo que estdo alinhadas as responsabilidades sociais, ambientais e de governanca, os
valores sdo refletidos internamente na cultura da empresa e ressoados em seus consumidores,
além de existir transparéncia em torno de suas acoes.

Conforme o relatorio do BoF (2019), esta surgindo um novo ethos global, isto €, um
conjunto de novos habitos no ambito do comportamento e da cultura caracteristico de uma
determinada época ou coletividade, no qual milhares de pessoas usam o consumo como forma
de expressar suas crengas. Sabendo disso, marcas que adotam o woke branding como parte de
seus discursos, compreendem que os consumidores pos-modernos valorizam empresas que
assumem essa posicdo genuinamente. Logo, para ser woke, as organizagdes precisam mais do
que publicidades; elas devem mostrar de forma transparente como estdo mudando a historia
da sua marca, com o que e quanto se importam (Business of Fashion, 2019). Desse modo, as
nuances persistentes na ado¢do do woke branding podem fazer uma marca ter impacto
positivo e ser altamente valorizada, ou leva-la ao puiblico com uma imagem de empresa sem
comprometimento, descredibilizando a marca no mercado.

Visto isso, na figura abaixo, a Patagonia apresenta-se como parte desse discurso woke
ao aplicad-lo na descricdo de seus produtos. Na pagina do produto Down Sweater, por
exemplo, isso pode ser notado na descri¢do do corta-vento: “O calor perfeito para quase tudo,
nosso classico Down Sweater™ ¢ leve e a prova de vento, com uma camada externa feita de
ripstop de nylon 100% reciclado pos-consumo NetPlus®, feito de redes de pesca recicladas

para ajudar a reduzir a polui¢do pléstica nos oceanos, e ¢ isolado com 800-fill- poténcia 100%

8 Essa ¢ uma definigdo baseada na publicacio do Serasa Experian de 2021, que aborda como as empresas
trabalham para conseguir manter a responsabilidade social corporativa na atualidade.
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Responsavel Down Standard certificado pela Control Union (CU 880272). A compra de
produtos certificados pelo Responsible Down Standard demonstra a demanda por melhores

praticas de bem-estar animal na cadeia de fornecimento de penugem e penas.”

Figura 12 - Corta-vento para homens da Patagonia, o classico Down Sweater

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa no site da Patagonia

Essa aplicagdo pratica do discurso da marca, enfatizando sua demarcac¢ao no quesito
woke branding, ficou evidente em outro momento na campanha feita em novembro de 2011,
durante o periodo de Black Friday. Na época, a marca publicou um anuncio no veiculo
norte-americano The New York Times dizendo: “Nao compre esta jaqueta”. A mensagem era
justamente o reforco da marca em relagdo ao comportamento de consumo desenfreado e como
as pessoas poderiam fazer diferente, tornando-o mais consciente.

Nessa campanha, a Patagonia foi estratégica em divulgar um produto usando um
veiculo de comunicagdo tradicional nos Estados Unidos € compor uma narrativa construida a
partir das concepcdes de branding journalism. Desse modo, ao usar outros meios de
compartilhar sua mensagem, como um canal reconhecido, tal qual ¢ o The New York Times,
permitiu que essa conscientizacdo atingisse milhares de pessoas simultaneamente, incluindo,

principalmente, quem ndo € consumidor da marca.

O elemento mais desafiador e importante da Iniciativa Common Threads ¢
este: para aliviar a nossa pegada ambiental, todos precisam consumir menos.
As empresas precisam fabricar menos coisas, mas de maior qualidade. Os
clientes precisam pensar duas vezes antes de comprar. Por que? Tudo o que
fazemos tira algo do planeta que ndo podemos retribuir. Cada peca de roupa
da Patagonia, quer seja orgénica ou ndo, quer utilize materiais reciclados,
gera pelo menos mais que a metade do valor de sucata de uma pega de roupa
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e drena grandes quantidades de agua doce que agora se torna escassa em
todo o planeta (Patagonia, 2011).

Figura 13 - Campanha da Patagonia referente ao consumo.

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa no site da Patagonia

Ao longo dessa exposi¢ao, nota-se que o branding journalism traz para a marca uma
riqueza de caracteristicas jornalisticas capazes de promover maior credibilidade e enaltecer
sua importancia de modo a aproxima-la de seus consumidores. Essa unido do jornalismo, com
a aplicacdo dos valores-noticia na producdo dos conteudos da marca, com o branding

tornam-se agentes complementares passiveis de agregar valor a organizacdo e ao seu nome.

Somos consumidores por natureza. Para todos os cidaddos do mundo, seus
pertences acrescentam significado a vida. E por isso que os compramos,
trocamos, damos, valorizamos e possuimos. As coisas com as quais
escolhemos viver ndo sdo objetos inertes. Nos as embalamos com nossa
imaginagdo. Nos nos expressamos por meio delas. Nos as transformamos no
que € importante para nés (Roberts, 2005).

Portanto, aspectos como esses demonstrados fazem diferenca no comportamento de
consumo dos sujeitos pos-modernos, onde cativa-los e apresentar um propdsito em suas
aquisi¢cdes por meio da comunicacdo e manifestagdo da marca sdo essenciais, uma vez que,
segundo Roberts (2005), cada marca tem a sua esséncia € ocupa um espaco na vida das
pessoas. Isso ocorre porque a psicologia do consumidor sugere que as pessoas se relacionam
emocionalmente com as marcas, logo, quando usam em seu discurso as dimensdes afetiva e
emocional, elas conseguem reter a aten¢do do individuo e transmitir a sensacao de que aquilo

que esta diante dele ¢ relevante.
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6 PROCESSO METODOLOGICO

Para analisar a representagdo da marca Patagonia no incentivo ao consumo consciente,
a partir da concepgao de que ha alternativas para os individuos usufruirem de estilo sem trazer
danos ao meio ambiente, essa pesquisa, de natureza aplicada, qualitativa e descritiva,
sustentada na base documental com revisdo bibliografica (Gil, 2002), tera o referencial
metodologico ancorado no campo de investigagdo denominado Andlise do Discurso, em
especial, nas categorias interdiscurso e sentido. Isso porque, o intuito ¢ identificar as
estratégias discursivas usadas pela marca e de que modo ela estd presente em suas pecas
comunicacionais para se alinhar com os objetivos de desenvolvimento sustentavel,
especialmente na promocgao do consumo consciente.

Sendo assim, este estudo parte de um problema de ordem qualitativa, porque trata-se
de uma investigacdo que tem a finalidade de compreender fenoOmenos em seu carater
subjetivo. Além disso, para alcangar o objetivo do estudo, a coleta dos dados sera de ordem
descritiva, pois serdo apresentadas a se¢do Sports do site oficial da Patagonia, em especifico a
categoria de esporte em neve — Snow — como amostra a ser analisada, apenas como uma
delimitagdo das outras categorias da secdo que segue a mesma estrutura. Por essa razdo,
trata-se de uma pesquisa de laboratorio.

Nao obstante, os critérios de inclusdo foram estabelecidos pela presenca de paginas
que contém histdrias, projetos sociais desempenhados pela marca e a¢des que motivam o
consumidor a contribuir para um ciclo de consumo sustentdvel, onde as pegas nio sdo
desperdigadas, criando assim, um incentivo ao consumo consciente. Por outro lado, os
critérios de exclusdo foram por eliminacdo das paginas que ndo tinham aderéncia aos
objetivos especificos desta pesquisa, excluindo, por exemplo, as se¢des que apenas traziam os
produtos da Patagonia, bem como aquelas que ndo contavam uma historia que satisfaz ao
proposito da marca de forma mais completa.

Ademais, nesse processo de pesquisa foi usado uma materialidade do recorte da
amostra que se enquadra no género artigo de opinido. Por ser uma das categorias do
jornalismo opinativo, cabe apresentar brevemente esse género. Segundo Marques de Melo
(2006), o artigo destaca-se por expressar o ponto de vista do autor sobre um determinado
tema, questao ou evento, sendo, portanto, de natureza argumentativa. Ao servir como espago

para dar voz a diferentes vozes sobre um determinado assunto, ele insere que o artigo
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“democratiza a opinido no jornalismo, possibilitando o seu acesso as liderangas emergentes na
sociedade”.

Por essa razdo, esse ¢ um texto geralmente construido para ser utilizado como uma
ferramenta de estimulo ao debate publico, promover reflexdes e influenciar a opinido dos
leitores sobre aquilo que estd sendo argumentado. No entanto, ainda de acordo com o autor,
esse ambiente requer que o escritor do artigo tenha responsabilidade e conhecimento
suficiente para conseguir impactar positivamente os leitores e alcancar os objetivos de
contribuicdo propostos, ou seja, demonstre que tem autoridade perante ao que estd sendo dito
a fim de transmitir credibilidade. Visto isso, os dados foram apresentados em matrizes no
capitulo dedicado a analise para melhor visualiza¢do dos elementos encontrados no processo

de pesquisa.



52

7 ANALISE DO DISCURSO DA PATAGONIA

No decorrer da pesquisa foram explorados conceitos que de certa maneira entrelagam
com o discurso. Seja o narrar das histdrias das marcas nas redes sociais, na imprensa ou no
site, na producao de contetido, no branding journalism que explora a esséncia da marca
extrapolando compartilhar apenas em anuncios publicitdrios, mas principalmente,
direcionando materiais que envolve o cliente, chama aten¢do de investidores, ganha
relevancia na midia e semeia a imagem da organizacdo de modo a ser bem quista na
sociedade. O discurso esta por toda parte, inclusive no branding.

Visto isso, utilizaremos a abordagem da Analise do Discurso (AD) proposta por
Michel Pécheux, o qual, em 1960, cria a Escola Francesa de Analise do Discurso para refletir
sobre como a linguagem ndo ¢ apenas uma ferramenta neutra de comunica¢do, mas sim um
reflexo direto das ideologias, do poder e da sociedade. Isso acontece porque o discurso esta
envolto em diferentes elementos externos que desencadeiam a producdo e interpretacao de
sentidos divergentes (Pécheux, 1983).

Dessa maneira, o discurso abrange um processo mais amplo de comunica¢do que
envolve a produgdo, circulagdo e interpretagdo de significados. Tal processo ocorre entre
locutores, isto ¢, pessoas que produzem e interpretam o discurso, € 0 objeto sdcio-historico,
que ¢ o contexto social e historico que o discurso estd inserido. Assim, na interagdo entre
esses dois agentes a linguagem ¢ uma parte essencial do processo de comunicagdo, mas nao a
unica, que estad pressuposta. Por essa razdo, ao analisar um discurso, ndo se pode limitar a
analise da gramatica ou palavra usada. Em vez disso, ¢ preciso considerar o contexto no qual
ele estd inserido, por exemplo, as relagdes de poder, os valores culturais, a histéria da marca,
as ideologias dominantes, entre outros aspectos que influenciam a percepcdo daquela
mensagem, a producdo e interpretagdo do que ela significa.

Com base nisso, a esfera da Andlise do Discurso pode ser compreendida como um
processo que busca interpretar a produgdo de sentido presente em diferentes formas de
expressao, sejam elas verbais ou ndo verbais. Logo, o discurso aqui analisado nao fica restrito
aquele que diz respeito a lingua, texto ou fala — apesar de precisar deles como um elemento
linguistico para sua constru¢gdo —, mas val além, explorando os aspectos sociais e
ideoldgicos, os quais estdo presentes nas palavras quando faladas (Fernandes, 2004).

Nesse viés, segundo Pécheux (1983), o sentido ¢ regulado no tempo e espaco das

praticas humanas, o que justifica ele ser instdvel e sujeito a interpretagdes variadas,
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dependendo do contexto em que ¢ analisado. Sendo assim, o sentido das palavras ndo esta
apenas ligada a sua literalidade, isto é, as defini¢des postas em um dicionario. Pelo contrario,
o sentido ¢ sempre construido entre uma palavra e outra, existindo nas relagdes de troca que
acontecem nas formacdes discursivas, as quais sdo tidas como seu lugar provisdrio. Portanto,
para ele, “toda descricio estd exposta ao equivoco da lingua: todo enunciado ¢
intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro, diferente de si mesmo, se deslocar
discursivamente de seu sentido para derivar para um outro” (Pécheux, 1983).

Nessa perspectiva, Cleudemar Fernandes (2004) complementa que o discurso pode ser
observado diariamente no didlogo entre pessoas, seja presencial ou virtual, onde diferentes
perspectivas sdo apresentadas. Essas divergéncias revelam as posi¢des sociais e ideologicas
adotadas por cada individuo envolvido nesse discurso, sendo a linguagem o meio tangivel
para expressar essas posicoes.

Além disso, a andlise do discurso serve como recurso para entender como as palavras,
frases, imagens, textos escritos, videos, discursos, e afins, sdo construidos para transmitir e
produzir sentidos. No entanto, os pesquisadores ndo se limitam ao conteudo literal da
mensagem, mas também analisam as escolhas linguisticas, estrutura discursiva e o contexto
social que moldam essas comunicagdes. Assim, ao empregar a analise do discurso, € possivel
descobrir diferentes sentidos na mensagem, identificar ideologias subjacentes e visualizar
como esses discursos influenciam a percepgao € o comportamento das pessoas.

Em vista disso, ao considerar o fato de que a parte linguistica estad pressuposta, cabe
inserir o interdiscurso como uma categoria fundamental para alcancar o objetivo geral desta
pesquisa. Isso porque, o interdiscurso refere-se aos conhecimentos e saberes que sao
construidos na memoria coletiva, onde um discurso possui internamente diferentes discursos,
podendo emergir diferentes, mas também iguais, ideologias, ideias e valores. Segundo
Fernandes (2004), “trata-se de uma interdiscursividade caracterizada pelo entrelagamento de
diferentes discursos, oriundos de diferentes momentos na historia e de diferentes lugares
sociais.”

Dessa forma, o interdiscurso ¢ a relacdo que um discurso especifico estabelece com
outras formacgdes discursivas pré-existentes. Essas relacdes ddo significado a ele e o situam
em um contexto social e ideoldgico mais amplo. Conforme Aratjo (2011), o interdiscurso
representa a memoria do que foi dito anteriormente, desde citagdes a parafrases. Em suas
palavras, ele ¢ “estratificado, ¢ compartimentado em diferentes espagos, ¢ organizado em
formacgdes discursivas.” Assim, € possivel notar que o interdiscurso traz referéncias ao sujeito,

ao que ele ja viu, ouviu e experimentou diante ao que esta posto na sociedade.
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Ao aplicar a andlise do interdiscurso as marcas, no caso aqui apresentado a Patagonia,
o intuito ¢ compreender ndo apenas o processo discursivo trabalhado, mas também sua
construgdo de sentido, ou seja, suas influéncias ideoldgicas e sociais usadas para criar ou
moldar a maneira como a mensagem da marca sera construida e interpretada por seus
consumidores. Isso servirda como base de estudo para compreender como e se a marca
promove o incentivo ao consumo consciente.

Ademais, para analisar o interdiscurso da marca, utilizaremos matrizes discursivas
(Araujo, 2011) desenvolvidas a partir da materialidade extraida do objeto de estudo. Essas
matrizes consistirdo em categorias discursivas especificas que serdo investigadas. Para tanto,
elaboramos essas matrizes com base na andlise discursiva da marca, com o objetivo de
identificar as dimensoes afetiva e sensivel por meio da prototipagem do woke branding, no
qual o consumo racional ¢ a conexdo emocional serdo elementos de observagdo. Essa
abordagem metodologica nos permitird uma andlise das estratégias discursivas empregadas
pela Patagonia, possibilitando a compreensao de como se comunica com seu publico-alvo no

que tange ao envolvimento com a sustentabilidade e na promo¢ao do consumo consciente.

Quadro 1 - Matriz Analise Discursiva da Patagonia

Matriz Analise Discursiva de Marcas: Patagonia

Em Sports, a marca apresenta uma estrutura que nao ¢ focada
Materialidade

apenas na venda dos produtos, mas sim na experiéncia do usuario.
Enunciativa (I-A) -

Na categoria escolhida, Snow, ha varias mensagens deixadas pela
Sports: Snow ) o )
Patagonia que reforcam seu posicionamento € compromisso com o
meio ambiente. Isso fica evidente no inicio da pagina, no qual eles
inserem: “Construimos equipamentos de neve para todos os
aspectos do inverno e fazemos tudo o que podemos para

salva-los.”
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Show

We build Snow g y aspect of winter, and
canto save it.

Shop All Men's Women's Packs& Gear Men's All Mountain Women's All Mountain  Men's Backeourtry Touring  Women's Backeountry Touring

Para incitar o consumidor, a marca inclui diversos videos que
registram a utilidade das pegas, conteudos esses produzidos com os
proprios clientes. No video, eles inserem recursos de comunicagao
estratégica, como palavras-chave impactantes que atingem
emocionalmente o cliente. Nesses videos, a marca foca em trazer a
realidade da vida dos esquiadores, colocando seus produtos como

parte daquele individuo.

Somente apds essa ambientagdo imposta na se¢do que a marca

insere suas pecas especificas para aquele esporte.
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Em seguida, a marca segue inserindo histdrias reais e videos que
divulgam seus produtos, sendo usado pelos consumidores como

uma estratégia de promover a venda. Nota-se que, ao fazer isso, a
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marca pode gerar desejo no cliente em comprar uma pega que
talvez ele nem estava pensando em comprar, mas s6 de ter visto ela
inserida num contexto que mexeu com seu lado emocional, o

sujeito pode ter interesse na compra.

Shop Activism  Sports  Stories patagonia a 2 9 & =

The Meaningless Pursuit of

Snow

Mais ao final da pagina, ha diversos conteudos produzidos pela
Patagonia e seus consumidores. Um exemplo ¢ a publica¢do
"Taking the long way" ¢ um artigo de opinido escrito por Ellen
Bradley, uma esquiadora nativa do Alasca. Bradley, uma cientista
Tlingit, compartilha sua jornada de re-conexdo com suas raizes
culturais e a terra ancestral através do esqui, destacando a
necessidade de respeitar e honrar a terra e as comunidades locais.
Ela enfatiza a importancia de uma abordagem mais consciente e
respeitosa ao praticar esportes de neve, reconhecendo a historia e a

cultura das terras onde se esquia.

Ao longo desse contetdo foi possivel encontrar enunciados
produzidos por Bradley que remetem ao consumo consciente no
que envolve o local usado pelos esquiadores.

Enunciado 1A: “As lentes da industria do esqui sdo extrativas — o
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filtro estreito através do qual percebemos a atividade — e ndo o ato
de esquiar em si. A retirada dos povos indigenas dessas terras, do
acesso a esse esporte, da tomada de decisdes sobre onde e quando

o esqui pode acontecer, nos apaga de nossa casa”.

Além disso, o artigo traz uma descri¢ao do local, enfatizando sua
importancia para os povos da regido e para o mundo. Aqui,
destacamos o Enunciado 2A: “Arvores desgrenhadas e liquenes
densos absorveram nosso dioxido de carbono e estresse enquanto
exalavam oxigénio e uma calma firme, apesar da fina cobertura de

neve e dos graves golpes na mata.”

Em outro momento, Ellen argumenta que (Enunciado 3A): “Da
mesma forma que os esquiadores de grandes montanhas estudam a
ciéncia da neve e praticam habilidades técnicas, eles também
deveriam dedicar tempo para construir relacionamentos com a

terra em que vivem.”

Por fim, a marca deixa explicitas algumas ag¢des que esta fazendo
para diminuir seu impacto na Terra. Nessa se¢do em especifico,
eles destacam (Enunciado 4A): “Estamos a converter todas as
nossas membranas e acabamentos repelentes de agua duradouros

para alternativas nao fluoradas até 2025.”

Made Without PFCs

Interdiscurso

Consumo Consciente | Sustentabilidade Woke Branding
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ENUNCIADO
INTERDISCURSIVO
1 MATRIZ-A: “Tudo
0 que fazemos tem um

impacto no planeta.”

ENUNCIADO
INTERDISCURSIVO
2 MATRIZ-A:

“O casaco PowSlayer
¢ leve, pode ser
empacotado, esta
otimizado para
passeios no interior do
pais e apresenta um
design minimalista. O
pacote de tecido
GORE-TEX Pro
inclui o primeiro
tecido facial de nylon
100% reciclado para
oferecer o mais alto
nivel de protecao
duravel a prova d'agua
/ respiravel e a prova
de vento. Certificado
de Comércio Justo™

Sewn.”

ENUNCIADO
INTERDISCURSIVO
3 MATRIZ-A:

Consumo Consciente (Enunciado interdiscursivo 1): A presenca
desse interdiscurso pode ser vista ao longo de toda a segdo,
especialmente, dentro dos conteudos de historia e ao final da
pagina quando a marca insere uma a¢do que estd fazendo para
mudar o material usado nas membranas de acabamento de suas
enunciado destacado remete a

pecas. O importancia de

considerarmos o impacto ambiental de nossas agdes cotidianas.

Além disso, a énfase para a acdo da marca em mudar o material
utilizado nas membranas de acabamento de suas pegas abrange um
compromisso com a reducdo do impacto ambiental de seus
produtos. Essa iniciativa reflete a conscientizacdo da Patagonia
sobre a necessidade de adotar praticas mais sustentdveis em sua
cadeia de produgdo e consumo, mantendo coerente com sua missao
e valores enquanto uma organizacao referéncia no vestuario

sustentavel.

Sustentabilidade (Enunciado interdiscursivo 2): Para realizar uma
analise do interdiscurso de sustentabilidade presente no enunciado
extraido da materialidade escolhida, observamos trés elementos
que indicam a relagdo da Patagonia com a sustentabilidade na

descrigao de seu produto:

1. Material Reciclado: O destaque para o uso de tecido facial
de nylon 100% reciclado ¢ um indicativo do compromisso
da marca com a sustentabilidade. Isso sugere que a
Patagonia esta buscando reduzir o uso de recursos naturais
€ minimizar o impacto ambiental de suas operacdes, ao
optar por materiais reciclados em suas pecas.

2. Certificado de Comércio Justo: A mencgao ao Certificado de
Comércio Justo™ Sewn indica que a Patagonia se

preocupa nao apenas com a sustentabilidade ambiental,
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Recorte de fala Ellen -
“Quando estou
cercada por florestas,
sei que estou cercada
por ancestrais e
parentes. Esquiar €
como dangar com as
arvores. Voce€ esta
desenvolvendo esse
relacionamento;
quando voce€ voltar na
proxima vez, eles se

lembrardo de vocé.”

Titulos “Como ¢
feito” e “Onde ¢
feito”.

mas também com sua responsabilidade social corporativa,
como condi¢des de trabalho justas e remuneragdo adequada
para os trabalhadores envolvidos na produgdo de suas
pecas.

3. Protegdo Duravel a Prova d'Agua e Respiravel: Embora
ndo seja explicitamente mencionado como um aspecto de
sustentabilidade, o destaque para a protegao duravel a
prova d'dgua e respirdvel sugere que a Patagonia estd
comprometida em oferecer produtos de alta qualidade e
durabilidade. Isso pode contribuir indiretamente para a
sustentabilidade, ao reduzir a necessidade de substituicao

frequente de pegas de vestudrio devido ao desgaste.

Woke Branding (Enunciado interdiscursivo 3): O interdiscurso
nunca estd sozinho, uma vez que ele se apresenta na propria
formacao discursiva, sabendo disso, o interdiscurso woke na
Patagonia esta presente quando a marca traz contetidos de pessoas
reais que compartilham suas experiéncias de vida, sem nem
precisar fazer meng¢do a ela, mas somente demonstrando que usa

seu produto de forma auténtica e cotidiana.

Um exemplo disso ¢ o artigo de Ellen Bradley, o qual traz a
personalidade da atleta e cientista como uma autoridade para falar
sobre o esqui e as relagdes com o meio ambiente. Nesse caso, o
interdiscurso cientifico, dialdgico e de autoridade encontra-se
intrinseco as caracteristicas de Ellen, ndo s6 isso, a marca ao
permitir que o conteudo seja escrito por outra pessoa além dela
reflete a existéncia de uma voz emancipadora, uma vez que traz

depoimentos do outro.

Isso garante que a producdo de sentido ocorra abrangendo outras
dimensdes que ndo ficam restritas ao racional, posto que traria a

percep¢ao muito mais intelectual e conceitual da marca. Nesse




60

sentido, Semprini (2015) analisa que a posi¢do cognitivista ¢
importante para agregar valor a marca, porém, as “dimensoes

simbolicas, emocionais, afetivas e sensiveis também o sdo.”

Outra presenc¢a ¢ notada na pagina do produto, especificamente ao
final, no qual a Patagonia insere dois titulos: “Como ¢ feito” e
“Onde ¢ feito”. Essas abas sdo conteudos que detalham o processo
de fabricacdo de suas pecas ¢ matéria-prima, reforgando sua busca

pela transparéncia com os consumidores.

Impact Everything we make has an impact on the
planet.

Howitsmade Whers it's made

@ @

Fair Trade Recycled Polyester Fluorinated DWR H2No® Performance N
orin jurable Standard Nyle

step on the path toward
g wages in our supply

Using polyester fiber made from

ark for
waterproofness, breathability and... Mater

Program

Laarn More Loam More Laarn More Loam More L

Estratégia de

branding journalism

A marca usou recursos jornalisticos para compor sua se¢ao Sports,
compartilhando historias reais de pessoas que praticam esportes ao
ar livre. Nesse segmento, Patagonia se ampara em construir uma
narrativa que ressalta intrinsecamente seus valores enquanto
organizacao, interligada as experiéncias de alguém que segue um
estilo de vida de acordo com os principios que a marca adota para
si, como a sustentabilidade, preocupagdo ambiental, bem como
enaltece a importancia de mantermos uma relacdo com o lugar em

que habitamos.

E possivel perceber, especialmente no artigo de opinido, que a
descri¢do da vivéncia de Bradley resgata o que a marca exp0s em
seu site, na qual ela afirma: “Juntos, podemos priorizar o proposito
ao invés do lucro e proteger esse maravilhoso planeta, o nosso
unico lar. Faz parte do nosso proposito inspirar e implementar

solugdes para a crise ambiental”. Para aqueles que conhecem a
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Patagonia ja entendem que o artigo de Ellen fortalece o
posicionamento da marca somente pela forma como € construida a

estrutura do texto e a narrativa.

Assim, Patagonia busca, por meio dos conteudos produzidos pelo
seu consumidor e outros por sua equipe, expandir a conexao com
seu publico-alvo, engaja-los e incentivar uma agao, a qual pode ser
tanto para o consumo dos produtos da marca, mas também para

essa tomada de consciéncia do esporte e da natureza.

Se o conceito de branding journalism proposto por Light (2004)
enfatiza a importancia de contar historias auténticas e envolventes
que estejam alinhadas aos valores e a missdo da marca, pode-se
analisar que nesse artigo de opinido, a Patagonia escolheu trazer o
proprio usuario para compartilhar sua experiéncia, gerando
proximidade e identificagdo no leitor. Ao recorrer a recursos
jornalisticos, uma vez que o artigo de opinido expde argumentos,
visdo do autor com objetividade, dispde de informagdes, possui
uma linguagem compreensivel e dialogica, bem como aborda
temas atuais, a marca traz para si uma heterogeneidade e

imparcialidade.

Essa foi uma forma estratégica e articulada que a Patagonia
encontrou para falar de si, sem precisar ser citada no texto ou
elaborar o proprio conteudo, fugindo do perigo de fazer uma

autopromocao que ¢ entediante para o publico.

Portanto, em nenhum momento foi preciso mencionar o nome da
marca no corpo do texto, uma vez que o intuito ¢ comover o leitor
com historias de outras pessoas. Por isso, a marca aparece somente
em imagem, na qual os protagonistas do conteudo estdo usando

vestimentas da Patagonia.
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Assim, ao oferecer conteido genuino e relevante, a empresa
fortalece sua comunidade e conquista seu publico-alvo por meio
do que podem oferecer em sua experiéncia de consumo, seja dos

produtos em si ou do contetdo produzido pela e para a marca.

Fonte: Produgdo da pesquisadora e orientador

Quadro 2 - Matriz de andlise da constru¢do de sentidos do discurso

Construcio de Sentidos a partir do Discurso Institucional / Jornalistico

Na andlise do discurso, compreende-se que os sentidos ndo
Materialidade

estdo internos a materialidade, isso porque eles fazem parte do
Enunciativa (II-A) -

que os autores, como Araujo (2011), chamam de “nao-dito”.
Sports - Snow ) . ‘ ) ,
Em sintese, a construcdo de sentidos esta externo ao material,

no campo do simbdlico e sensivel.

Visto isso, 0 que pode-se observar € que a estrutura da se¢ao,
bem como os contetidos inseridos, apontam uma riqueza de
informagdes que fortalecem o discurso da marca, sensibilizam
o leitor, bem como dialogam com os critérios de relevancia
propostos no jornalismo. Tais critérios jornalisticos sd@o

responsaveis por determinar a relevancia e o interesse de uma




63

noticia para o publico, nesse caso os consumidores da marca,

servindo como um meio para existir a formagao de sentidos.

Esses valores, levantados na base tedrica da pesquisa no livro
de Semprini (2015), incluem proximidade, atualidade,
interesse humano, relevancia, conflito, novidade, curiosidade,

utilidade, emocgao, entre outros.

Dessa forma, quando a marca destaca que constroi
equipamento de neve para todos os aspectos do inverno e
fazem tudo o que podem para o salvar, apresentam videos e
imagens que abordam a realidade de outros esquiadores, a
Patagonia consegue envolver os consumidores e despertar seu

lado emocional.

Nao apenas buscando vender seus produtos, mas valorizar a
experiéncia do wusudrio, colocando-o em um local de
importancia para a marca, isto ¢, no campo sensivel, uma vez

que seus contetidos sao direcionados para aproximar e encantar

o cliente.
Valores-Noticia Emocao Curiosidade Proximidade
X X X

Relevancia do Discurso

Jornalistico

Na Anadlise do Discurso, os sentidos sao produzidos por meio
de estratégias discursivas, como a escolha de palavras ¢ a
organizacdo do discurso, que sao influenciadas pelo contexto
social e pelas relagdes de poder. Esses sentidos ndo sdo fixos,
mas sim construidos e reconstruidos através da interagdo entre

diferentes discursos e praticas sociais.

Sabendo disso, ao ver o texto de Bradley, notou-se que a
construg¢do da narrativa vai ao encontro dos valores ¢ missao
da Patagonia, a qual promete ao consumidor ser transparente

frente as problematicas ambientais, inclusive trazendo essa
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conscientizacao para aqueles que praticam o esporte.

Hé4 certos elementos do discurso jornalistico presentes no
artigo sobre Ellen que cria uma conex@o emocional com o
publico da marca, ressoando em wuma proximidade e
identificacdo do leitor para com sua experi€ncia como

esquiadora no Alasca.

Essa percepcdo fica evidente em varios momentos do texto,
como em: “Crescer longe de minhas terras tradicionais, o esqui
sempre foi meu ponto de acesso a relacionamentos com a terra
e seu povo. Eu queria que meu retorno ao esqui fosse centrado

em todo o lugar, ndo apenas no esqui.”

A constru¢do da histéria de Ellen ¢ fluida, permeada por
ganchos subliminares que despertam curiosidade no publico
em conhecer qual foi o desfecho que ela teve ao visitar um
lugar que ¢ tdo valorizado por grandes esquiadores. Isso
demonstra a presenga do discurso jornalistico, uma vez que o
texto inclui a escolha assertiva de palavras, segue uma
estrutura caracteristica do artigo de opinido, tem uma sele¢ao
de fontes e apresenta os fatos de forma interessante, auténtica e
humana. Ele inclui elementos como entrevistas, citagdes ¢
imagens para ajudar a transmitir a informag¢ao de forma clara e

sensivel para o leitor.

Essa imersdo na leitura, ¢ conquistada quando Bradley busca
meios para descrever os detalhes do ambiente em que estava.
“Em contraste, esquiar com Bradley pelas florestas antigas da
Costa Noroeste ¢ acompanhar um amigo que estd indo para
casa. Embora sua pesquisa climatica a leve a tundra sub-artica
do Territorio Yup'ik no Delta de Yukon-Kuskokwim, Alasca,

esta viagem de 10 dias para esquiar e reconectar-se com a
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cultura de Bradley foi sua primeira visita a esta parte de Lingit
Aani. Ela havia passado tempo em outras partes de suas terras
tradicionais, mas nunca cultivou esse relacionamento através
do esqui. As primeiras voltas de Bradley com a terra estavam
longe de serem sonhadoras: a crosta de chuva alternava de

quebradica a chapa de caldeira."

Logo, o que mais gera proximidade neste artigo, ¢ ele ser a
experiéncia pessoal de Bradley e sua jornada de re-conexao
com suas raizes culturais e a terra ancestral através do esqui.
Ajudando a impactar o publico e tornar a mensagem mais
memoravel, consequentemente, podendo provocar uma reagao

no consumidor.

Um trecho que destaca essa percepcao estd ao final, quando
Ellen emite um enunciado convidativo para os amantes do
esporte: “E uma escolha bonita a se fazer”, se referindo ao fato
de os esquiadores olharem com gentileza e consciéncia

ambiental para os lugares por onde esquiam.

Nao menos importante, outro destaque estd no ethos de
credibilidade presente no material. O ethos de credibilidade no
jornalismo ¢ uma construgdo complexa que envolve a
percepcao do publico sobre a confiabilidade e a autoridade do

jornalista ou da fonte de informacao.

No contexto do texto citado, o ethos de credibilidade ¢
destacado pela maneira como o texto ¢ escrito € por quem ¢
escrito, transmitindo confianca e autoridade nas falas de
Bradley, uma cientista Tlingit. Isso sugere que a autora ¢ uma
fonte confiavel e respeitada pela marca, a qual ndo iria ceder
espagco para alguém que ndo tem dominio e vivéncia com

esporte e sustentabilidade, podendo colocar em risco sua
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reputagdo no mercado.

Vale ressaltar que a credibilidade ¢ construida ao longo do
tempo. Na marca, isso deve ocorrer a todo momento, com a
maxima cautela para ndo dar margem de manchar seu nome na
mente de seus consumidores. O ethos de credibilidade ¢

fundamental para a confianca do publico.

Um trecho do artigo de Ellen Bradley que pode ser usado
como exemplo ¢: "Mas muitas das praticas da industria de
esportes de neve no sudeste do Alasca sdo contrarias a sua
visdo de mundo indigena. Essa tensdo a fez tanto ansiar quanto
adiar uma viagem a esta area por muitos anos. Depois de
assistir as representagdes equivocadas de sua terra ancestral,
ela chegou a um ponto em que precisava confrontd-la de

frente."

Isso sugere que a credibilidade de Bradley e, por extensdo, da
marca Patagonia, ¢ reforcada pela autenticidade e transparéncia

com que ela aborda esses conflitos.

Além disso, como dito anteriormente, os videos colaboram
para que a audiéncia fique imersa na pratica do esqui, na qual o
produto da Patagonia ¢ combinado com o usudrio, tdo bem
intrinseco ao seu estilo e coerente as suas falas e acdes, que a

peca da marca ganha vida.

Fonte: Producao da pesquisadora e orientador

Quadro 3 - Matriz da inter-relacao analitica

Inter-relacao
analitica

A Patagonia adota uma abordagem de brand journalism na criagao

de contetdo, produzindo histérias e conteudos auténticos sobre
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temas ambientais, sociais e culturais que estdo alinhadas com sua
missdo e valores. Ao fazer isso, ela enuncia com pluralidade,

requisitando diferentes personalidades para compartilhar suas vozes.

Nesse sentido, a marca se posiciona como uma fonte confidvel, ndo
apenas de venda de produtos, mas também de relatos e informagdes
relevantes, oferecendo uma perspectiva privilegiada nos bastidores

desses cenarios vivenciados por seus consumidores.

Ao se apoiar no branding journalism, consequentemente, introduzir
critérios de valores-noticia, a Patagonia busca humanizar sua marca
e demonstrar, por meio de experiéncias reais, que esta alinhada ao
conceito de woke branding. Por meio desse mecanismo, ela
consegue compartilhar histérias que ressoam em seu publico-alvo,

criando uma conexao mais profunda e auténtica.

Isso ajuda a estabelecer a Patagonia como uma autoridade no setor e
a construir credibilidade em torno da marca, bem como agrega valor
a sua organiza¢do. Uma vez que a marca consegue se entrelacar
com a vida de seus consumidores, ela passa a mensagem de ser uma

escolha certa para aqueles que prezam pelo meio ambiente.

Fonte: Producdo da pesquisadora e orientador

Portanto, a Patagonia sustenta seu posicionamento de marca e constru¢ao de discurso
que abarca as questdes sociais ¢ ambientais, fazendo disso seu diferencial no mercado. Além
disso, conecta-se com consumidores que procuram fazer do consumo um habito mais
consciente e responsavel em relagdo ao cuidado com o planeta, bem como usa sua influéncia
para promover as praticas alinhadas ao desenvolvimento sustentdvel. Tal percepgao torna-se
compreensivel ao buscar os elementos que tornam uma marca relevante. Aratjo (2023)
apresenta que um dos drives para uma marca conquistar sua importancia na vida do
consumidor ¢ justamente extrair e dar sentido a ela, conferindo o que ele denomina como

“uma rede interdiscursiva que conecta beneficios, esséncia e heterogeneidade”.
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reconhecimento no setor de vestuario como a marca referéncia em sustentabilidade, a qual usa
seus recursos para criar uma experiéncia imersiva de seus produtos e fomentar sensagoes

naqueles que desejam adotar o estilo de vida em sintonia com o meio ambiente.

Figura 15 - Patagonia conta a histéria de suas pegas

Related Stories

Her Stride Lost in the Light A Conversation with
Molly Baker Tirn Kroomar the Director of the
Gallatin National...

Beau Fredlund

Fonte: Captura de tela feita pela autora da pesquisa

Visto isso, nota-se que a marca representa a integracdo entre vida real, utilidade e
envolvimento. Suas narrativas tém o proposito de envolver e emocionar os consumidores,
agregando valor as pegas e ressoando com a missdo da marca. Ao destacar historias de
pessoas que adotam um estilo de vida sustentdvel e sdo entusiastas dos esportes ao ar livre, a
marca nao apenas promove seus produtos, mas também reforca sua identidade e
posicionamento. Ou seja, uma marca que compreende a necessidade de seus clientes, o seu
comportamento de consumo e alinha esses elementos ao seu branding consegue produzir
conteudos relevantes que retém atencdo e empregam valores, esse € um modo de fazer uma
publicidade sem parecer irrelevante.

Em Patagonia, o discurso alinhado a associagdo de uma “marca acordada” sustenta-se
em um posicionamento de marca que ndo se limita apenas ao campo imagético ou falatdrio,
mas sim ao campo da pratica, no qual ela incentiva a protecdo ao meio ambiente e,
consequentemente, promove o consumo consciente. Essa presenca de constancia na mesma
mensagem constroi todas as se¢des do site da marca, bem como nas publicacdes de suas redes
sociais, como o Instagram. Nesse viés de marcas conscientes, a marca coloca a
responsabilidade social e ética em primeiro lugar no contexto do consumo. Essa analise so se
faz possivel porque os elementos de comunicagdo da marca sdo coerentes ao que ela € e busca
representar, o que justifica sua relacdo automatica como referéncia quando se trata de marcas

de vestuario sustentavel.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer dos capitulos apresentados, esta pesquisa buscou encontrar caminhos para
compreender de que forma a marca Patagonia utiliza recursos de comunicagdo para promover
0 consumo consciente, uma vez que ela é referéncia mundial em vestudrio sustentavel. Para
1sso, o presente estudo teve que se apoiar em tematicas que envolvem nao apenas a marca,
mas também a empresa como um todo. Isso porque, em um cenario onde o capitalismo
prevalece, especialmente no pais de origem da marca — Estados Unidos —, abster-se de
elementos que geram lucro e movimentam o negocio significa fada-lo a faléncia. Desse modo,
ao longo do percurso metodologico, foi necessario adotar uma abordagem criteriosa, que
incluiu a sele¢dao de conteudo, o estudo da histéria da marca, e fundamentagao dos conceitos
que envolvem o branding, a moda, o jornalismo e a comunicagdo, a fim de resguardar a
qualidade dos resultados.

Nesse sentido, ao utilizar a analise do discurso aplicada no site da Patagonia, com
recorte para a se¢do Sports, pode-se perceber que a marca constrdi uma narrativa encantadora
sobre o desenvolvimento sustentdvel. Os resultados mais expressivos encontram-se na
produgdo de conteudo autoral pelos proprios consumidores, evidenciando a inten¢do da marca
em ser plural.

No entanto, embora essa perspectiva possa parecer uma idealizacdo da marca, nao se
pode negar que a empresa usa os elementos de branding e branding journalism para construir
sentidos que sustentam o seu posicionamento no mercado conforme os desejos da organizacao
deseja. Em outras palavras, sabemos que ha uma articulagdo intencional e estratégica
desempenhada pela Patagonia em suas pegas comunicacionais, as quais sdo cuidadosamente
planejadas e alinhadas ao interesse de agregar valor a marca, isto €, ao seu brand equity, bem
como tem o objetivo de buscar ampla cobertura na midia, aumentar a visibilidade e o
engajamento do publico, e, sobretudo, impulsionar as vendas.

Essa escolha, de usar elementos jornalisticos e também de branding, nao se resume
apenas a uma representagdo dos valores e ideais da empresa, mas também € uma manobra
calculada para assegurar seu sucesso econdmico e competitivo. Ao adotar uma abordagem
estratégica para construir sua imagem e discurso, a Patagonia ndo apenas consolida sua
posi¢dao no mercado, mas também estabelece bases solidas para o crescimento continuo ¢ a
sustentabilidade do negocio.

Além disso, ¢ importante ressaltar que, apesar desse encantamento ter sido percebido

no processo de analise, ele ndo necessariamente impacta o consumidor a ponto de mudar todo
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0 seu comportamento de consumo. Isso ndo foi possivel medir, tampouco confirmar, com a
analise escolhida. Por essa razdo, poderia ser uma indicacdo para que estudos futuros
investiguem a fundo se a marca tem tamanho poder de influenciar e mudar para sempre a
mentalidade do consumidor ou potencial cliente na hora da compra. Nao obstante, também
ndo era o objetivo buscar provas concretas desse consumo, mas sim, identificar o processo por
meio da constru¢do da comunica¢do da marca na tentativa de propagar o consumo consciente.

Portanto, durante o processo de pesquisa, identificamos que a marca usa dos recursos
que estdo ao seu alcance para tentar incentivar o consumo consciente ¢ compreendemos que
uma marca sustentavel carrega consigo o peso de ser uma vidraga, uma vez que ao trazer o
apelo de sustentabilidade, ela fica muito mais vulneravel a sofrer qualquer dano de reputagdo
se cometer um minimo deslize, seja em uma propaganda ou até no feedback da clientela, se
comparada a outras marcas que ndo se sustentam nessa premissa. Com isso, o cuidado na
forma de se expressarem e a coeréncia com seus valores ao longo do tempo sdo fatores
importantes para uma empresa como a Patagonia, como podemos concluir nas analises, bem

como na apresentacdo da marca.
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