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Resumo

As industrias de Moda e de Beleza apresentam um impacto significativo na cultura
contemporanea. No entanto e simultaneamente, enfrentam desafios acrescidos no que diz
respeito as exigéncias éticas e sociais de consumidores cada vez mais conscientes. O
presente estudo procurou responder a como ¢ que a Comunicagdo Estratégica (CE) de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) nas industrias de Moda e de Beleza, quando
conduzida com autenticidade e transparéncia, influencia o comportamento de consumo e a

confianca dos Millennials e da Geragao Z.

Através de uma abordagem metodologica mista na investigacdo, com a combinagdo de
entrevistas a especialistas do setor com inquéritos a consumidores das gera¢des em andlise,
os resultados demonstraram que os consumidores procuram marcas que vao além de praticas
superficiais socialmente responsaveis, exigindo um compromisso genuino com valores
éticos e sustentaveis. A autenticidade e a transparéncia revelaram-se fundamentais para a
constru¢do de confianga, com impactos diretos na credibilidade das marcas e na aceitagdo
das suas iniciativas de RSE. Compreendeu-se, também, como a comunicagdo inconsistente
ou percecionada como inauténtica prejudica ndo so6 a reputacdo das empresas, como também

a eficécia das suas estratégias de responsabilidade social.

Para além do seu contributo para a literatura académica, o estudo ofereceu uma reflexao
critica sobre o papel transformador das industrias de Moda e Beleza enquanto influéncia para
a mudanca social. As guidelines propostas neste estudo sugerem formas de alinhar praticas
empresariais e estratégias de comunicagcdo com as expetativas de um publico exigente,
promovendo um futuro onde ética, transparéncia e estética ndo se anulam, mas se

complementam.

Palavras-chave: Comunicagdo Estratégica, Responsabilidade Social Empresarial,

Stakeholders Engagement, Autenticidade, Transparéncia



Abstract

The fashion and beauty industries have a significant impact on contemporary culture.
However, at the same time, they face increased challenges in terms of the ethical and social

demands of increasingly conscious consumers.

Using a mixed methodological approach to the research, combining interviews with industry
experts with surveys of consumers from the generations under analysis, the results showed
that consumers are looking for brands that go beyond superficial socially responsible
practices, demanding a genuine commitment to ethical and sustainable values. Authenticity
and transparency proved fundamental to building trust, with direct impacts on the credibility
of brands and the acceptance of their CSR initiatives. It was also understood how
inconsistent or perceived inauthentic communication damages not only the reputation of

companies, but also the effectiveness of their social responsibility strategies.

In addition to its contribution to academic literature, the study offered a critical reflection on
the transformative role of the fashion and beauty industries as an influence for social change.
The guidelines proposed in this study suggest ways of aligning business practices and
communication strategies with the expectations of a demanding public, promoting a future
where ethics, transparency and aesthetics do not cancel each other out, but complement each

other.

Keywords: Strategic Communication, Corporate Social Responsibility, Stakeholders

Engagement, Authenticity, Transparency
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Introducio

As industrias de Moda e de Beleza exercem uma influéncia profunda e transversal nos
padrdes de consumo, nos valores estéticos € nos comportamentos sociais, que moldam e
refletem os ideais culturais e econdmicos contemporaneos. Para além do seu papel como
promotoras de tendéncias e de inovacdo, estas industrias tém-se afirmado como agentes
culturais, transmitindo identidades, ideologias e aspiragdes através dos seus produtos e
mensagens. Contudo, apesar deste seu impacto positivo, ainda enfrentam desafios e criticas
associados as questdes e exigéncias €ticas e sociais, como os estragos ambientai na supply
chain e a falta de transparéncia nas praticas empresariais (Caniato et al., 2012; Di Benedetto,
2017). A medida que os consumidores, em especial os Millennials e a Geragio Z, sdo cada
vez mais criticos e conscientes, exigem uma maior autenticidade e transparéncia por parte
das marcas (Gilmore e Pine, 2007; Morhart et al., 2014). Neste sentido, a Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) tem emergido como uma estratégia para que as empresas se
alinhem com os valores éticos e as expetativas do seu publico. Ao promoverem praticas
sustentaveis e socialmente responsaveis, podem ndo s6 responder as exigéncias dos
consumidores, como também construir confianca e fortalecer a sua reputacao, especialmente

quando essas praticas sdo estrategicamente comunicadas de forma transparente e auténtica

(Du et al., 2010; Schallehn et al., 2014).

O presente estudo tem como objeto de estudo as industrias de Moda e de Beleza e explora a
relacdo entre a Comunicagdo Estratégica da RSE, autenticidade, transparéncia e o
comportamento de consumo, com particular énfase nas geragdes Millennials e Z. Estas
geracdes, além de representarem uma parcela significativa de mercado, destacam-se dada a
sua forte adesdo a valores éticos, ambientais e sociais, bem como pela sua preferéncia por
marcas que demonstrem praticas empresariais auténticas e responsaveis. A escolha do tema
revela-se ainda mais pertinente numa época em que o impacto das industrias no meio
ambiente e na sociedade ¢ amplamente discutido e os consumidores demonstram interesse
crescente em marcas que adotam praticas éticas e sustentaveis. Neste contexto, conceitos
como autenticidade e transparéncia ndo sdo apenas ferramentas de comunicacdo, mas

também componentes fundamentais para a construcdo de relagdes solidas e duradouras, uma



vez que influenciam diretamente a confianga e o engagement dos consumidores (van Rekom

et al., 2014; Schmeltz, 2012).

O objetivo do estudo passa por compreender de que forma a Comunicagdo Estratégica de
RSE, quando conduzida com autenticidade e transparéncia, afeta o comportamento de
consumo ¢ a confianca de Millennials e da Geragdo Z. Para tal, foram definidos quatro
objetivos especificos: analisar a ligagcdo entre a Comunicacao Estratégica e a RSE, avaliar a
importancia das praticas de RSE para estas geragodes, entender o papel da autenticidade e
transparéncia na confianca e eficacia percebida das iniciativas de RSE e propor guidelines

que melhorem a comunicagao e as praticas de RSE nas industrias de Moda e Beleza.

O presente trabalho incluiu a Introdugo, onde ¢ apresentada a tematica, o objeto de estudo,
0s objetivos, a problematica de investigacao e a relevancia do estudo. De seguida, o Capitulo
1 explora o conceito de Comunicagdo Estratégica, detalhando as suas defini¢des, areas de
intervengao, estratégias e implicagdes €ticas. O Capitulo 2 foca-se na RSE, abordando o seu
conceito, caracteristicas, impacto e a importancia de conceitos como a cidadania corporativa
e a autenticidade nas praticas empresariais. O Capitulo 3 analisa o contexto especifico das
industrias de Moda e de Beleza, destacando os desafios éticos e ambientais enfrentados por
estas industrias, bem como a relevancia de praticas sustentaveis na constru¢do de confianga
e reputagdo. No Capitulo 4, sdo descritos os aspetos metodoldgicos da investigagao,
justificando a escolha da abordagem mista, que combina entrevistas a especialistas e
questionarios aplicados aos consumidores. No Capitulo 5, sdo apresentados e analisados os
resultados obtidos, revelando insights sobre as percecoes dos consumidores e as praticas das
marcas no ambito da RSE. Por fim, o Capitulo 6 discute os resultados a luz da revisdo de
literatura e dos objetivos estabelecidos, o que culmina no Capitulo 7, onde sdo apresentadas

as principais conclusdes e recomendagdes para o futuro das industrias de Moda e Beleza.

O estudo oferece ndo s6 uma reflexdo critica sobre o papel transformador destas industrias
enquanto agentes de mudanga social, como, também, um novo contributo de pesquisa para
a academia e a proposta de solugdes praticas para alinhar valores éticos, estéticos e
estratégias empresariais. As industrias de Moda e de Beleza tém a possibilidade de promover
valores éticos e praticas sustentaveis, alinhando-se com as exigéncias dos consumidores, que
procuram marcas auténticas e transparentes. A analise dessas mesmas componentes para a

eficacia da comunicacdo de RSE oferece novas perspetivas académicas e destaca a



importancia da credibilidade das marcas para criar confianga e melhorar a sua reputacao.
Enquanto proposta de solugdes para que alinhem valores éticos e estéticos com a sua
estratégia empresarial, sdo enfatizadas as praticas sustentdveis € uma comunicacao
transparente para evitar o greenwash, bem como a necessidade de um dialogo continuo com
os consumidores, que promovera relacdes fi¢is e de confianca. A sustentabilidade ¢ sugerida
a ser integrada ao modelo de negdcio enquanto estratégia a longo prazo, o que ajudara as
marcas a transformar desafios éticos e ambientais em vantagens competitivas, enquanto

fortalece a resiliéncia e a inovagdo organizacionais.



1. Comunicacao Estratégica

1.1. Definicoes de Comunicacio Estratégica

A Comunicagdo ¢ um processo social fundamental para a criagdo e manutencao de relagdes
humanas, pertencendo-lhe fatores sociais como os grupos de interesse, as instituigdes €
organizagdes, que resultam precisamente de processos de comunicacdo (Mitrovi¢, 2017;
Nicolescu et al, 2016). Pensar a Comunicacdo como central para a sociedade requer uma
reflexdo sobre poder e interesses que, através de atores individuais ou coletivos, resultam

numa camada da cultura moderna (Hallahan et al. 2007; Holtzhausen e Zerfass, 2015).

Anteriormente, o termo Comunicagdo Estratégica (CE) era utilizado em programas de
comunicacao de carater governamental. Atualmente ¢ um conceito amplo que engloba varias
atividades de Comunicagdo, orientadas para objetivos por norma relacionados com as
atividades de abordados pelas Relagdes Publicas, Marketing, campanhas, Comunicagao

Empresarial, Diplomacia, entre outros (Farwell, 2012; Paul, 2011).

A Comunicacdo Estratégica ¢ uma darea de conhecimento que agrega varias disciplinas
académicas e, consequentemente, teorias de diversas disciplinas adjacentes.
Tradicionalmente, sdo apresentadas duas abordagens fundamentais, sendo elas: a
Organizacional — focada na importancia dos processos de CE para a eficiéncia
organizacional, para a cultura, democracia e gestdo, nomeadamente — e a abordagem Social
- onde os processos de CE sdo analisados a partir das atitudes, comportamentos e opinides

publicas (Falkheimer e Heid, 2018).

Diferentes definicdes de Comunicagao Estratégica evoluiram e, face a inimeras definigdes
relacionadas aos termos “estratégia” e “comunicagdo”, ¢ pouco expectavel que uma so

defini¢dao de CE venha a ser acordada (Thomas e Stephens, 2015).

Autores como Hallahan et al. (2007) definem a Comunicagdo Estratégica como a
comunicagdo deliberada por uma organizagdo para fazer cumprir a sua missao. Falkheimer
e Heide (2011) partem da mesma ideia, especificando a Comunicagdo Estratégica enquanto

a consciéncia da comunicagdo organizacional para atingir os seus objetivos.

Argenti et al (2005) definem-na como o alinhamento de uma empresa com a sua estratégia

global, de modo a melhorar a sua posi¢do estratégica. Por sua vez, Grunig (2006), pelo



prisma das Relagdes-Publicas, descreve-a como uma atividade de comunicacdo entre
organizagdes que necessitam de ser institucionalizadas. A Comunicacao Estratégica pode,
ainda, incluir uma analise de como uma organizagao se apresenta na sociedade enquanto ator

social, criador de cultura e interveniente na discussdao de questdes publicas (Vercic et al,

2007).

No contexto dos estudos da comunicagdo, mais especificamente quando abordada a
Comunicagao Estratégica, o conceito de “estratégia” ¢ discutido e, por vezes, negligenciado.
Um dos motivos para tal ¢ o facto de poder estar associado (negativamente) a persuasdo
(Hallahan et al. 2007; Holtzhausen e Zerfass, 2015). Este tipo de comunicagao esta associado
ao exercicio de poder em negocia¢des — ndo fosse a influéncia deste poder na sociedade
contemporanea uma realidade (Kunsch, 2018). Porém, uma concecdo estratégica da
comunicac¢do, quando simétrica e transparente, minimiza riscos, proporciona uma maior
ligagdo aos valores e aos comportamentos. Facilita, ainda, a relacdo do “sentido” e
“proposito organizacional” em cada organizacdo, o que permitird produzir e afunilar

“interesses mutuos” entre as diferentes partes interessadas (Ferrari, 2016, p.148-150).

Falar de Comunicacdo Estratégica implica abordar principios fundamentais que
caracterizam a gestdo estratégica e funcional de comunicacao nas organizagdes, tais como:
a participacdo de especialistas de comunicacdo nas decisdes sobre as estratégias de uma
organizacao; a fun¢do consultiva e de gestdo da organizagdo; a aplicagdo de um modelo
simétrico bidirecional e dar a conhecer a sua missao estratégica (Valentini e Sriramish, 2014;

Simdo, 2018).

Enquanto deliberacdo, planeamento e orientagdo para um objetivo (Miiller, 2022), é possivel
através deste ramo da comunicagdo abordar fendmenos sociais € todos os seus tipos de
interagdo, bem como atingir diferentes objetivos (Simdo, 2018). Ao guiar-se pela missao,
focar-se na audié€ncia e orientar-se para a acao, a CE € ndo s6 impulso para a mudanca social,
como para a arte de expressdo de ideias, de transmissao de informacdo e de motivagdo para
os publicos-alvo a agir da maneira pretendida (Patterson e Radtke, 2009). Inerente a toda
esta concecdo, ¢ conjuntamente abordado com frequéncia o conceito de stakeholders
anteriormente mencionando enquanto partes interessadas), enquanto todos os atores que,
individual ou coletivamente, mantém uma relagdo com a organizagdo e partilham algum

significado com a mesma. Podem influenciar decisdes, positiva ou negativamente, atraveés



das suas reivindicagdes e, ainda, responsabilizar a organizacdo para que as mesmas se fagcam

cumprir e sejam satisfeitas (Carrillo, 2014).

Nos dias de hoje, fazer negdcio ndo € apenas uma questao de produgado e de vendas (Carrillo,
2014). Neste sentido, cabe a Comunicagdo Estratégica a gestdo eficaz de todos os seus
stakeholders, residindo o seu desafio em filtrar quais os que importa satisfazer, informar,
gerir ou os que carecem de monitoriza¢do. Apos essa analise, da-se assim inicio ao processo
de Comunicacao Estratégica (Meirinhos, 2018). A Comunicag¢do Estratégica baseia-se,
sobretudo, numa consciencializagdo do quao fundamental a comunicagao ¢ para a existéncia
e desempenho organizacionais — desmistificando a concecdo de que ¢ somente um

instrumento de divulgagdo de informacao ou de didlogo (Falkheimer e Heide, 2018).

1.2. Areas de Intervencio da Comunicacio Estratégica

Quando aplicada a diversos setores da sociedade, como instituigdes publicas, organizagdes
publicas organizadas e organizagdes privadas, a Comunicagdo Estratégica adota uma
variedade de estilos ideoldgicos e de interagdes (Pérez e Massoni, 2009). Como afirma
Kunsch (2016), o papel das organizagdes no sistema social global esta a ser questionado e o
grande desafio, atualmente, € superar a visdo econdmica e a ideia de responsabilidade social

como um movimento reputacional que realmente promova todos os seus publicos.

A Comunicagdo Estratégica ¢, portanto, uma forma de comunicagdo deliberada e planeada
que visa atingir as metas e objetivos da organizagdo, criando significados, construindo
confiancga e estabelecendo relagdes, respondendo as necessidades do publico da organizacao
(Falkheimer e Heide, 2018). O campo da Comunicagao Estratégica pode ser considerado um
paradigma unificador para o estudo da comunicagdo persuasiva nas organizagdes, além de
oferecer uma oportunidade para revitalizar as pesquisas em Comunica¢do Organizacional
(Rudo, 2020) Trata-se da forma como a comunicacdo afeta o desempenho da missdo da

organizacdo, ou seja, a sua estratégia (Van Ruler, 2018).

Fisher (1993) encara a Comunicacao Organizacional enquanto processo evolutivo e de troca
de informagdes em contextos organizacionais. Numa outra perspetiva, Putnam e Poole

(2007) propdem uma defini¢ao mais ampla, enquanto processo de utilizagdo de mensagens



e interagdes sociais para criar, manter ¢ administrar significados dentro de um contexto
particular. A Comunicagdo Organizacional Estratégica adota uma abordagem pragmatica da
comunicac¢do, com vista a eficicia e aos resultados — e, com isso, agregar valor a organizagao.
Através do planeamento estratégico e da gestdo, alinha os objetivos gerais da organizagao

com os principios estabelecidos relacionados a sua missdo, visao e valores (Kunsch, 2018).

O desenvolvimento da Comunicagdo Organizacional enquanto disciplina acompanhou os
desenvolvimentos e preocupagdes que se manifestaram no contexto das organizagdes, ao
longo de varias décadas (Silva et al, 2020). O poder desta forma de comunicacao ¢ uma das
formas atuais e futuras das organizagdes enfrentarem os desafios da comunicacao digital e

publicos ndo s6 mais dispersos, como mais exigentes (Heide et al, 2018).

Como temos vindo a compreender, a necessidade de uma comunicagdo mais estratégica por
parte das empresas tem vindo a aumentar, dadas as exigéncias da sociedade por uma
comunicacao mais clara e transparente, que satisfaca as suas necessidades. As Relacdes
Publicas (RP), dada a sua natureza e finalidade, lidam com o publico, com a opinido publica,
os agentes sociais e a sociedade (Kunsch, 2018). Jefkins (1993) definiu-as como uma arte e
ciéncia social que analisa tendéncias, prevé resultados e aconselha lideres organizacionais
na implementacdo de planos de agdo que atendam as necessidades das pessoas e da
organizacdo. Cutlip et al. (2001) definiram-nas enquanto atividades organizacionais que
identificam, criam e mantém relacionamentos eficazes entre a organizacao e seus diversos
stakeholders. Van Ruler e Vercic (2002) enfatizaram que se trata de uma abordagem
estratégica que visa compreender a organizacgao a partir de uma perspetiva externa/publica.
Esta induastria tornou-se mais forte nas ultimas décadas. Incluem-se no estudo da
Comunicagdo nas Organizacdes a compreensdo, comparacao ou separacdo de diferentes
modelos e abordagens de Relagdes Publicas, bem como a aplicacdo de um quadro de
referéncia multidisciplinar (Rudo et al., 2014). As areas de Comunica¢do Organizacional e
RP sobrepdem-se e as fronteiras entre elas continuam a ser debatidas, tendo a ciéncia ainda

nao chegado a um consenso sobre o alcance e os limites de cada (Rudo et al., 2014).

Segundo Balmer e Gray (2000), a Comunicac¢ao Corporativa ¢ encarado enquanto processo
de entendimento da identidade, a imagem e a reputacdo de uma empresa. Transforma a
identidade corporativa numa imagem corporativa e destaca a maneira como a empresa se

apresenta aos stakeholders. A teoria de Argenti (2003), que representa o ponto de vista dos



Estados Unidos, considera a Comunicagdo Corporativa como uma area funcional da gestdo
em que os conceitos de identidade, imagem e reputagao sao pilares. A reputagao corporativa
¢ uma construc¢ao dindmica, influenciada por todas as formas como a organizagdo comunica
e se comporta (Gotsi ¢ Wilson, 2001). Nesse sentido, torna-se importante considerar todas
as mensagens organizacionais para fortalecer a imagem e melhor o desempenho das

organizagdes (Van Riel, 1995).

Portanto, a Comunicagdo Corporativa ¢ uma filosofia que enfatiza o valor de considerar
todas as formas de comunicagdo que ocorrem nas organizagdes como um todo coerente. Por
um lado, a orientagdo também ¢ pragmatica em relagdo a importancia de administrar todas
as formas conscientes de comunicagdo (interna e externa) de maneira tao eficiente e eficaz
quanto possivel para estabelecer uma base solida de relagdes entre os grupos dos quais a

organizacdo depende (Bruhn, 2003; Cornelissen, 2007; Van Riel, 1995).

Como definido por Van Riel (2007), a Comunicagdo Empresarial ¢ a organizagao de todos
os instrumentos relacionados a identidade organizacional (comunicacdo, simbolos e
comportamento dos membros da organizacdo) de forma atraente e realista de forma a criar
ou manter uma reputagdo positiva para os grupos com os quais a organizagao esta ligada,
geralmente designados pelas partes interessadas — dando a organizagdo uma vantagem

competitiva (Tench e Yeomans, 2006).

O foco principal do paradigma da Comunicacdo Empresarial ¢ o estudo das praticas usadas
em transagoes comerciais (Reinsch, 1996). Centra-se na ideia voluntaria de que produtos ou
servicos exigem comunicagdo comercial especializada. Assuntos como correspondéncia de
negocios, reunides e atas, negociagdo, género, comunicacdo intercultural e globalizagao

fazem parte deste paradigma (Oliveira e Rudo, 2014).

O valor e a importancia da Comunicagdo Estratégica atraem, cada vez mais, a atencao da
sociedade e do mundo empresarial, existindo, também, uma compreensdo de como esta ¢ de
importancia vital para a sobrevivéncia e sucesso das organizacdes (Falkheimer et al., 2017).
Quando incorporada em toda a dindmica das organizagdes e orientada de forma continua
para a superagdo dos desafios do mundo organizacional, a CE conseguira corresponder e

superar as expetativas de todos os stakeholders (Pereira, 2014).



1.3. Definicio de Estratégias de Comunicacio

A emergéncia da CE como um paradigma unificador para o estudo da comunicagdo
intencional nas organizagdes oferece uma oportunidade importante para revitalizar e focar a
investigagdo em comunicacao organizacional na forma como as organizagdes se apresentam

€ se promovem e comunicam com os seus publicos (Hallahan et al, 2007).

O termo “‘estratégico” ¢ frequentemente associado as praticas e taticas utilizadas para
implementar a estratégia (Mintzberg, 1990). Tradicionalmente, a literatura de RP tem
argumentado que o termo “estratega”, no contexto da comunicagao, pode reforgar a nogao
de que as Relagdes Publicas e a Comunicagdo sao apenas taticas que, por sua vez, nao t€m
em conta fatores de natureza social, politico € econdmico mais amplamente. Dozier (1992),
nomeadamente, argumentou que os gestores de RP tomam decisdes estratégicas e os técnicos

implementam-nas (Hallahan et al, 2007).

O conceito de estratégia ¢ amplamente utilizado no campo da comunicagdo, sendo a sua
consolidagdo paralela a ascensdo da estratégia de gestao (Matilla, 2008; Pérez, 2001; Pérez
e Massoni, 2009). Desde meados do século XX que a ideia de estratégia se envolve — direta
ou indiretamente — envolvida no processo de gestdo da comunicacdo, sendo desde 1950
incluida por vérios autores como Nielander e Miller (1951), Cutlip e Center (2006) ou
Marston (1963), enquanto parte central da gestdo da comunicacao e, mais tarde, incluida em
modelos pela maioria dos autores .A fase da estratégia de comunicagao ¢ considerada uma
das principais fases do processo de comunicagdo estratégica, referindo-se as decisdes sobre
as diretrizes centrais da gestdo da comunicacdo e relacionando-se com a abordagem da

estratégia como substancia (Capriotti, 2021).

Torna-se essencial as organizagdes, independentemente da sua dimensao, uma visdo, missao
e objetivos globais pelos quais reunirdo esforgos visto serem, precisamente, a razao de ser
de uma organiza¢do (Chirwa e Boikanyo, 2022). A maneira mais eficaz de atingir os
objetivos e a visdo definidos ¢ através da implementacdo bem-sucedida de estratégias.
Madroiero e Capriotti (2018) propuseram seis categorias de classificacdo de conceitos de
estratégia de comunicacao, no ambito do processo de planeamento , sendo elas: estratégia
enquanto determinagdo de mensagens centrais, estabelecimento do enredo e da formulagao

das ideias-chave ou mensagens a comunicar; enquanto orientacao global de comunicacao,



ao estabelecer linhas basicas de acdo que serdo guia para todas as decisdes de comunicagao;
forma de alcancar objetivos; conjunto de decisdes planificadas e coordenadas que
conduzirdo ao cumprimento de um objetivo; e conjunto de passos e/ou macro etapas

(Capriotti, 2021).

O processo de CE esta intrinsecamente ligado a gestao estrutural, sendo composto por trés
fases principais: Analise, Formulagdo e Implementagdo (Capriotti, 2021). A anélise
estratégica ¢ a etapa de pesquisa, sele¢do, andlise, avaliagdao e diagnostico de informacgdes
relevantes a orientacdo (Rey Lennon e Bartoli, 2008). Requer equilibrar as necessidades de
informacdo com a sobrecarga de informagdo para minimizar o risco € aumentar a
probabilidade de sucesso (ou probabilidade de erro) na tomada de decisdes de comunicagao.
E uma base analitica e reflexiva para a escolha de op¢des ou alternativas no planeamento e
implementagcdo (ndo baseada apenas em intui¢do ou suposigdes). Assim, podem ser
considerados trés tipos principais de andlise: a analise de contexto, de eficacia e de impacto
da comunicagao. Uma vez desenvolvido o diagnostico de comunicagao integrada, o mesmo
deve ser implementado, permitindo a identificacao dos principais aspetos globais da situagao
atual para determinar a sua previsao, que servira de referéncia para os proximos passos. A
Formulacao da Estratégia ¢ a fase em que as alternativas sdo avaliadas e as decisdes sdo
tomadas sobre as guidelines da gestdo da comunicacdo. Nos modelos tradicionais de
comunicacao esta fase costuma ser chamada de planeamento de acordo com a nomenclatura
utilizada pelos principais fatores de referéncia, como Matilla (2008), pois € aqui que ocorre
todo o planeamento da comunicagao (estratégico, tatico e operacional). Contudo, nesta fase,
a definicdo da estratégia (escolha de alternativas estratégicas) mistura-se com o
desenvolvimento da estratégia (plano de a¢do), incluindo n3o s6 aspetos da decisdo
estratégica, mas também parte da sua implementagdo. Portanto, nesta fase, o foco deve estar
na defini¢do dos principais aspetos da gestdo da comunicacao: definicdo de metas e objetivos
estratégicos, escolha de stakeholders estratégicos e formulacao de politicas e estratégias de
comunicagdo. Por fim, a Andlise estratégica (anteriormente mencionada), enquanto base
analitica e reflexiva para a escolha de opg¢des ou alternativas na formulagdo e

implementac¢do, sem se basear, somente, em intuicdo ou suposi¢des (Capriotti, 2021).

Existem muitas evidéncias que enfatizam a importancia da comunicacdo eficaz em
organizacdes de sucesso (Ramokgadi et al. 2019). Uma forma de as organizagdes garantirem

uma comunicagao eficaz € priorizar a comunicagdo ao nivel de gestdo. Zambas (2019)

10



argumentou que as organizagdes cujos lideres implementam estratégias de comunicacao
eficazes sdo capazes de melhorar a produtividade no geral, ao fornecerem orientagdes claras
e promovendo boas relagdes com os funciondrios — estimulando o trabalho em equipa para
que todos os funcionarios trabalhem na mesma dire¢ao, para o mesmo objetivo (Chirwa e
Boikanyo, 2022). Além disso, devido a globalizacdo e ao rapido aumento do nimero de
empresas internacionais sediadas em varios paises, aumentou a necessidade das
organizacdes garantirem a eficacia das estratégias de comunicagdo e superarem as barreiras
linguisticas. E importante que a sede da organizagio mantenha todos os outros
departamentos e filiais informados sobre todas as politicas, atividades, desenvolvimentos e
mudancas estratégicas necessarias. As informagdes globais sobre o crescimento da
organizagdo, as perspetivas futuras da organizagdo, novas oportunidades e ameacas
potenciais devem ser transmitidas entre areas através de um fluxo continuo de comunicagdo

interna eficaz (Chirwa e Boikanyo, 2022).

1.4. Etica e Deontologia de Comunicaciio Estratégica

Enquanto heranga kantiana no pensamento ocidental, a Etica e a Deontologia estio ligadas
aos principios de valor moral, dever e boa vontade (Heath, 2005). Inseridas na esfera da
filosofia moral, afirmam que as pessoas t€ém a responsabilidade de agir de acordo com o
principio do dever - para consigo mesmas € para com a sociedade (Sebastido, 2019). A ética
¢ um sistema moral (codigo moral) utilizado por uma pessoa, grupo ou organizacdo que
determina as regras de conduta. Diz-nos como agir € o que ¢ certo e errado quando
trabalhamos e vivemos. Embora a ética e a moralidade sejam por vezes usadas de forma
intercambiavel, ha uma ligeira diferenca. A ética refere-se a leis como a conduta profissional,
enquanto a moralidade se refere aos nossos proprios valores que nos ajudam a distinguir
entre o certo e o errado. Os valores referem-se a principios que um individuo, organizagao
ou cultura considera importantes para ajuda-los a tomar decisdes éticas (Holtzhausen et al,

2021).

As mudangas conceituais ¢ a aplicacdo de conceitos éticos ocorrem como resultado das
mudancas sociais ao longo do tempo, resultante das mudangas nos costumes, nas normas

sociais € nos padrdes morais. Dessa forma, a ética desenvolve-se em todos os contextos,
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criando dois pontos de vista possiveis: ético ou antiético. “Tal como as armas, o discurso
estratégico pode ser usado para fins legais e éticos, bem como para fins legais e ilegais”
(Fitzpatrick e Gauthier, 2001 citado em Theodoro e Gongalves, 2016, p.8). A ética da
comunicacao relacionam-se os valores e principios morais que regem um bom
comportamento e correto (Abidin, 2022 citado em Laksana e Nurhaliza, 2023, p.3). Nas
relagdes interpessoais, uma boa ética da comunicacdo pode aumentar a confianga entre as
pessoas. Ao comunicar de forma honesta, aberta e respeitando as opinides e os sentimentos
uns dos outros, as relagdes interpessoais conseguem ser devidamente estabelecidas. Isto pode
evitar a ocorréncia de percegdes erradas e mal-entendidos entre si (Harapan et al., 2022).
Estudos anteriores mostraram que existe uma relacao positiva entre a ética da comunicacao
e a qualidade da comunicagdo nas relagdes interpessoais. Liliweri (2017) e Barkoukis et al.
(2015), por exemplo, concluiram que uma boa ética da comunicagdao melhora a qualidade da
comunicacdo nas relagdes interpessoais, refletindo os resultados do seu estudo que, quem
tém um elevado nivel de ética de comunicacao, tende a estabelecer melhor boas relagdes

interpessoais € harmoniosas e a fazer a sua manuten¢ao (Laksana e Nurhaliza, 2023).

A ética nao ¢ apenas comunicagdo ¢ partilha - ¢ principalmente agdo e valores, enquanto se
faz por garantir o principio da veracidade em qualquer comunicacio. E uma garantia do
principio da informagao e cria confianga entre o comunicador e o publico (Ferreira, 2007).
Melhorar a qualidade da comunicagdo requer compreensao e autoconsciéncia da importancia
de uma boa ética da comunicagdo, bem como a capacidade de gerir as emogdes e
compreender as diferencas, ndo esquecendo como também os ambientes e valores sociais
afetam, também, a ética da comunicagdo ¢ a qualidade da comunicacdo nas relagdes
interpessoais (Laksana e Nurhaliza, 2023). Impdem-se as organizagdes 0 cOmMpromisso
pessoal e social — mais ainda numa sociedade cada vez mais estimulada pelas novas
tecnologias (Sebastido, 2019). Espera-se, tanto por parte das organiza¢des como dos seus
colaboradores, que os seus comportamentos vao de acordo com padrdes éticos, que
trabalhem em prol da Responsabilidade Social e fagam por obter bons resultados ndo so para
contribuirem para o sucesso organizacional, como também — e sobretudo - para a sociedade

(Holtzhausen et al, 2021).

O que diferencia a Comunicacao Estratégica de outros tipos de comunicagao € o facto de
focar nas metas a alcangar e nas decisdes a adotar para tal alcance, enquanto os outros se

focam na integracdo da comunicacao interna e externa para alcangar as metas (Boechat e
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Barreto, 2018). O comportamento ético € essencial para estabelecer relagcdes de confianga
com os publicos e, como resultado, aumenta a eficiéncia e a reputagdo das organizacdes
(Bowen et al., 2016). O comportamento ético e todos os esfor¢os de comunicagao realizados
pelas organizac¢des tém o objetivo de mudar a maneira como os individuos veem a reputacao
da organizacdo. Estes esforcos incluem a presenca da organiza¢do no mundo digital e seu

posicionamento nos media (Gilpin, 2010; Sebastido, 2019).

Questdes como a Responsabilidade Social, o Desenvolvimento Sustentavel, o respeito pela
diversidade, a transparéncia, ética, valores intangiveis, entre outros, sdo fulcrais para mapear
0S comportamentos institucionais e, consequentemente, exigir uma comunicagao
organizacional e estratégica muito mais proativa (Kunsch, 2018). O desafio ético da
comunicacao estratégica reside no equilibrio dos seus proprios valores e compreender o que
¢ certo e errado com o que ¢ melhor para os seus stakeholders e para a sociedade em geral.
A comunicacdo estratégica pode ter efeitos positivos e negativos na sociedade. E por isso
que ¢ importante compreender a ética, os padrdes profissionais € os procedimentos

operacionais das organizagoes (Holtzhausen et al, 2021).
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2. Responsabilidade Social Empresarial

2.1. Conceito de Responsabilidade Social Empresarial

Embora a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tenha uma longa historia, comegou a
desenvolver-se significativamente a partir da década de 50 (Farcane e Bureana, 2015),
quando parte da sociedade e das empresas percebeu o papel das organizacdes nao
governamentais - como o da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) e a Organizagdo para
Cooperagao e Desenvolvimento Econdomico (OCDE) (Farcane e Bureana, 2015) —bem como
a importancia de questdes como a filantropia, a melhoria das condigdes de trabalho dos

trabalhadores e as relagdes com consumidores e acionistas (Carroll, 2008).

A partir da década de 90, o discurso da Responsabilidade Social comecou a crescer no
panorama organizacional. Segundo Kreitlon (2013), o surgimento da ética organizacional
como campo de pesquisa estd intimamente relacionado ao desenvolvimento do sistema
economico e as mudancgas nas sociedades industriais no ultimo século. A Responsabilidade
Social ¢ pensada e desenvolvida como uma oportunidade que, prezando por atividades
éticas, minimiza a distdncia entre os interesses financeiros e sociais da organizagdo. Por
outras palavras, a responsabilidade social significa, geralmente, o compromisso de uma
organizac¢do com a sociedade, expresso por atividades que a beneficiam (Sgorla, 2009; Melo

etal., 2016).

Werther e Chandler (2013) veem a RSE enquanto a “responsabilidade das empresas em
atender as necessidades de seus stakeholders e aresponsabilidade entre as partes interessadas
em manter as empresas responsaveis por suas agoes” (citado em Boechat e Barreto, 2018, p.
4). Neste sentido, Argenti, Howell e Beck (2005, p. 83) acrescentam a sua consideragdo pela
Comunicagdo Estratégica enquanto “comunicac¢do alinhada com a estratégia global da
empresa, por forma a alcangar o seu posicionamento estratégico”. Tal significa que a RSE ¢
uma atividade empresarial central que vai além da mera filantropia, pois € uma missao que
muda fundamentalmente a estratégia, a gestdo, a cultura corporativa e at¢é mesmo a

identidade de uma empresa (Park et al, 2023).

Enquanto orientacdo de gestdo através da qual as empresas incorporam as suas preocupacoes
sociais e ambientais nas suas operacdes e interagdes com os stakeholders - segundo a United

Nations Industrial Development Organization -, a RSE ¢ considerada um quadro ético que
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estipula que as organizagdes e os individuos t€ém o dever de agir para o bem da profissdo e
da sociedade — a0 mesmo tempo que equilibra o beneficio dos acionistas com o bem geral
da sociedade (Holtzhausen et al, 2021). Dessa forma, inclui valores, comportamentos e
praticas que promovem o bem-estar dos colaboradores, das suas familias e o
desenvolvimento social das comunidades locais, regionais e nacionais, com base em

estratégias de desenvolvimento sustentavel a longo prazo (Pontes e Possamai, 2002).

A RSE nao ¢ somente uma oportunidade para as organizagdes, mas também, atualmente, um
pré-requisito para um bom desempenho. Hoje, a organizacao ¢ entendida como intermedidria
do desenvolvimento local, apoiando outras comunidades onde opera (Balonas, 2014). Pontes
e Possamai (2002) argumentam que, por haver uma grande intera¢do entre uma organizagao
e o seu ambiente, se ela ndo acompanhar e se adaptar as mudangas no seio organizacional, a
sua sobrevivéncia estard em risco. Portanto, neste contexto, a responsabilidade social tem

vindo a marcar presenga todo o tipo de organizagao.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSE) € a obrigacdo das empresas de conduzir os
seus negocios de forma ética, ndo apenas para com os acionistas, mas para com todos os
stakeholders, sejam eles internos ou externos. Isso inclui clientes, clientes, fornecedores,
parceiros de negocios e a comunidade em geral. As empresas devem garantir que seus
produtos e servigos sejam seguros, de alta qualidade e atendam as necessidades dos clientes.
Os funciondrios da empresa sdo uma parte importante das preocupacdes de RSE, incluindo
a oferta de condigdes de trabalho seguras e saudaveis, saldrios justos, oportunidades de
desenvolvimento profissional e respeito. Os trabalhadores tém razdo (Ponchirolli, 2007;

Sabino e Silva, 2024).

Os colaboradores, clientes e investidores de uma organizagao - e a sociedade em geral - estdo
cada vez mais conscientes e exigentes no que diz respeito a responsabilidade social, podendo
ser alvo de empresas que ndo cumpram os padrdes €ticos € ambientais, ou que invistam em
empresas que demonstrem compromisso com a RSE. A RSE nao consiste em evitar danos,
mas sim em promover um modelo de negdcio sustentavel a longo prazo. As empresas que
adotam praticas sustentdveis sdo mais resilientes diante dos novos desafios ambientais e

sociais (Sabino e Silva, 2024).

No entanto, ¢ importante compreender que a RSE ndo ¢ apenas uma estratégia de RP, mas

deve ser precisa e integrada na cultura e praticas das organizagdes. As empresas que se
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envolvam plenamente na RSE ficardo posicionadas positivamente para enfrentar os desafios
e oportunidades num ambiente de negocios em constante mudanga e contribuir para uma
sociedade sustentavel e correta. A RSE pode entdo, no contexto desta dissertacdo, ser
definida ndo sé enquanto atividade, como também enquanto o esfor¢o e a posi¢ao de uma
organizacdo em relacdo aos seus deveres e obrigacdes sociais ou dos seus stakeholders, de
modo a aumentar o seu impacto positivo, minimizar o negativo na sociedade (Brown e

Dacin, 1997; Joo et al, 2019).

2.2. Caracteristicas Responsabilidade Social e de Comunicac¢io Estratégica

A Responsabilidade Social Empresarial tornou-se cada vez mais importante para as
organizagdes e estabeleceu-se como um fator dominante ao nivel da comunicagao estratégica
(CE), criando vantagem competitiva e valor para diversos stakeholders (Barreto e Boechat,
2018). Com o crescimento da RSE na agenda empresarial, a comunica¢do da RSE também
se tornou necessaria, uma vez que todas as atividades da organizagdo s6 podem ser
comunicadas ao seu publico através da comunicacdo (Anuradha e Bagali, 2015; Ajayi e

Mmutle, 2020).

Algumas pequenas e grandes empresas que implementam a RSE nas suas atividades diarias
enfrentam o problema de ndo saber como comunica-la. Isto por ndo se tratar apenas de
explicar os aspetos bdasicos, como o tom da comunicacdo utilizada, os meios de
comunicacdo, os destinatdrios, mas sobretudo explicar a forma de combinar esta
comunica¢ao com a publicidade e também a intensidade ou frequéncia que uma campanha

de comunica¢do de RSE deve ser executada (Tench e Yeomans, 2006).

Enfatizando este pressuposto de orientacdo da RSE para varios stakeholders (Katsoulakos
et al., 2004), acrescentamos o input de Hallahan et al. (2007) que avalia a Comunicagdo
Estratégica como um campo que estuda o uso da comunicagdo planeada, controlada e
persuasiva pelas organizacdes, analisando a aplicagdo intencional da comunicagdo para
cumprir a missdo da organizagio como ator social. E pertinente sublinhar o papel importante
da CE no reforgo das praticas sustentaveis - de acordo com o estudo “Comunicacdo
Estratégica para o Desenvolvimento Sustentavel” (GTZ Rioplus, 2006), a CE pode, por

exemplo, sensibilizar e apoiar problemas relacionados com o desenvolvimento sustentavel,
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acelerar e melhorar o comportamento das pessoas nesta area e persuadir os decisores (por
exemplo, lideres empresariais e nacionais) a considerarem praticas mais sustentaveis, entre

outros beneficios (Barreto e Boechat, 2018).

Enquanto discurso e exercicio de influéncia, a Comunicagdo Estratégica agiliza a tomada de
decisdo (Heath e Waymer, 2021). Por requerer, necessariamente, influenciar o recetor da
mensagem, a persuasdo ¢ o cerne (Hallahan et al, 2012). No entanto, a influéncia ndo ¢
somente um fenémeno de manipulagdo. Quando utilizada para o bem, a influéncia, através
da CE, pode ser considerada uma ponte para a construcao de valor (Melo at al., 2016), ja que
envolve a partilha de mensagens com os seus stakeholders de modo a moldar positivamente
a sua opinido (Yuzbasioglu, 2015). Neste sentido, a CE pode melhorar ainda mais as
atividades de RSE para que se atinjam objetivos relacionados, por exemplo, com questdes

de progresso social (Barreto e Boechat, 2018).

Como mencionado no ponto 2.1., as organiza¢des nao devem interpretar a comunicacao de
Responsabilidade Social como uma estratégia de Relagdes Publicas que afeta diretamente a
imagem e reputacao da marca. Neste sentido, a comunicacao “deve fazer parte de um
processo de didlogo aberto, honesto e fluido entre a empresa e os seus stakeholders. O
dialogo ¢ entendido como uma fonte de aprendizagem e, em ultima instancia, de inovagao”

(Olcese, 2009, p.73).

A honestidade no didlogo entre os stakeholders e a empresa tem sido um tema central de
debate, pois a comunicacdo de RSE ainda enfrenta uma ma reputacdo, com alguns publicos
a percecionarem-na como um filtro (Bajo e Villagra, 2007). Esse filtro, adotado por algumas
organizagdes e também conhecido como greenwash', demonstrou ser ineficaz para alcangar
objetivos a longo prazo (Morata, Vila e Sudrez, 2010). Por isso, os esfor¢os das organizagdes
devem focar-se em demonstrar que a empresa responde as exigéncias sociais € ndo age
apenas por motivagdes econdmicas ou pressao social (Vifiards, 2010). Para evitar os
problemas associados a comunicagdo da RSE, esta deve ser encarada como uma
responsabilidade que, segundo Lozano (2005), vai além dos aspetos financeiros, incluindo

também os sociais e ambientais. O triple bottom line (econdmico, social e ambiental) deve

' Entende-se por greenwash a agéio por parte das empresas, baseada na desinformagéo, com o intuito de criar
uma falsa impressdo de agdes ambientais eticamente responsaveis. Provém do termo whitewash, alusiva ao
encobrimento de ilegalidades através de dados tendenciosos, deturpacdes intencionais, entre outros métodos
(Persefoni, 2024)
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orientar a comunicagdo com as partes interessadas, promovendo uma relagdo mais proxima
e comprometida, com um didlogo baseado na transparéncia e abandonando praticas de
comunicacao unilateral. Desta forma, ¢ possivel alcangar um dos valores intangiveis mais
importantes na relacdo entre os stakeholders e a empresa: o fator confianga (Tench e

Yeomans, 2006).

As técnicas de comunicacdo bidirecional de envolvimento das partes interessadas incluem
empresas que realizam pesquisas e grupos focais para reunir as partes interessadas sobre as
suas iniciativas de RSE. Desta forma, as empresas podem compreender as opinides dos
stakeholders e identificar areas que devem ser melhoradas (Emeka-Okoli et al, 2024). A
existéncia de plataformas das organizagdes proporciona a partilha dos pontos de vista dos
stakeholders, a colocacdo de perguntas e comentarios sobre questdoes de RSE. Isto pode
ajudar as empresas a construir relacdes mais fortes com os seus stakeholders e a responder
de forma mais eficaz as suas preocupagdes (Edinger-Schons et. al., 2022, Khuong et al 2021;
Kuzior et al, 2021). Tal pode fornecer informagdes valiosas sobre as percegdes e
preocupacdes das partes interessadas. A criagdo de mecanismos e plataformas de feedback
para a contribuicao das partes interessadas ¢ fundamental para que se sintam ouvidos e

valorizados (Emeka-Okoli et al, 2024).

Dada a sua riqueza conceptual, que inclui questdes como ética, sustentabilidade e cidadania
corporativa, a RSE desempenha um papel dominante na formacao da identidade da propria
organizacado, influenciando a sua natureza e aspetos-chave do desempenho, especialmente
quando ¢ desenvolvida através - e de acordo - com a Comunicacao Estratégica (Barreto e

Boechat, 2018).

2.3. Uma abordagem de Cidadania Corporativa

A Cidadania Corporativa € um conceito emergente, encarada como uma extensao do dominio
da RSE, que tem vindo a ser integrado no seu discurso nos ultimos anos. Esta concecao surge
como uma espécie de rebranding da RSE, reorganizando e revitalizando as ideias existentes
sobre o didlogo entre empresas ¢ a sociedade (Matten et al., 2003). Reflete uma compreensao
seletiva da RSE, funcionando como uma extensao pratica deste conceito. Ao incorporar

valores associados a RSE nas suas atividades, as empresas tornam-se agentes ativos de
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cidadania, desempenhando o seu papel enquanto membros responsaveis da sociedade

(Torres e Fuchin, 2020).

Deste modo, a Cidadania Corporativa nao so6 refor¢a o papel social das organiza¢des, mas
também sublinha a relacdo intrinseca entre a atuacao responsavel das empresas € a promogao
do bem-estar coletivo. Carroll (2015) explica que a flexibilidade e a utilizagdo disseminada
do conceito de RSE resultam, em parte, de subtemas como a Cidadania Corporativa que, por
sua vez, podem surgir com fins competitivos ou como complementos ou substitutos de
praticas ja existent4es, mantendo sempre a esséncia da RSE (Carroll e Shabana, 2010;
Witkowska, 2016). A Cidadania Corporativa contribuiu, entdo, para aprofundar e acrescentar
valor a compreensdo de RSE, integrando-a numa abordagem mais abrangente de

responsabilidade empresarial

A ideia de Cidadania Corporativa refere-se, portanto, as iniciativas das organizagdes para
agir de forma mais responséavel na sociedade (Swaen e Maignan, 2000). E o processo “para
identificar, analisar e responder as responsabilidades sociais, politicas e econdmicas de uma
empresa conforme definidas em lei e politicas publicas, expectativas interessadas e acdes
voluntarias que resultam dos valores e estratégias de negocios da empresa” (Post, 2000
citado em Schwartz e Carroll, 2007, p.164; Barreto e Boechat, 2018). O conceito de
Cidadania Corporativa inclui o pressuposto de que as empresas tém o dever de se
comprometer com os bens publicos, tal como os cidadaos da sociedade atual. Originalmente,
focava-se mais nos direitos civis, politicos e sociais da populacdo, sendo que atualmente
abrange, também, uma posi¢do de patriotismo e de lealdade para com os cidadaos e o meio
ambiente. Preocupa-se ndo numa otica pessoal, dos seus proprios direitos, mas sim no
favorecimento do bem comum — e ¢ nesse sentido que as empresas, ao praticarem-na,
ganham em reputagdo, imagem e beneficios financeiros, enquanto a sociedade beneficia,
visto essa parceria ajudar na resolugdo de questdes estruturantes e equilibrar interesses

comuns (Torres e Fuchin, 2020).

Portanto, a Cidadania Corporativa refere-se ao conjunto de atividades socioecondmicas que
as empresas realizam para cumprir os seus papéis e responsabilidades como membros da
sociedade. Varios estudos académicos e documentos praticos tentaram analisar as
semelhancas e diferengas entre RSE e Cidadania Corporativa, RSE e ESG. Por exemplo, a

Cidadania Corporativa enfatiza a gestdo dos aspetos internos (ou seja, os direitos e
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responsabilidades das empresas), enquanto a RSE enfatiza a gestdo dos aspetos externos das
empresas (Park et al. 2023). Embora o termo seja frequentemente utilizado, nenhuma
defini¢do Unica ¢ amplamente aceite, como mostra o estudo de Swaen e Maignan (2000),

que pode mais uma vez realcar a dificuldade de distinguir entre os dois conceitos. (Melo et

al., 2016).

2.4. Autenticidade e Transparéncia em Responsabilidade Social

A comunicacdo de RSE pode trazer beneficios, como o aumento da fidelizacdo dos
consumidores e o crescimento dos lucros (Du et al., 2010), mas ¢ frequentemente recebida
com ceticismo (Alhouti et al., 2016). Para além disso, as empresas que se apresentam como
responsaveis enfrentam, com frequéncia, escrutinio e criticas (Nyilasy et al, 2014; Pérez,
2019) - ndo estivessem cada vez mais sob pressdo de consumidores que, por sua vez e por
direito, exigem maior transparéncia, abertura e responsabilizacdo (Molleda, 2010; Perez,
2019). Estes procuram constantemente marcas € organizacdes relevantes, originais
e auténticas, o que significa que procuram cada vez mais autenticidade (Morhart et al.,
2014). Gilmore e Pine (2007) reconhecem este desenvolvimento e argumentam que a
autenticidade ultrapassou a qualidade como critério de compra dominante, tal como a

qualidade ultrapassou o custo e o preco ultrapassou a disponibilidade.

Quando se fala em pessoas e empresas, a preocupacao com a integracao e a adaptagao social
¢ a definicdo de inautenticidade (Hartmann, 2002), enquanto a autenticidade ¢ a medida em
que a identidade esta causalmente relacionada com o comportamento (Schallehn et al.,
2014). Neste sentido, a autenticidade, definida nesta perspetiva como autenticidade
existencial, significa ser-se fiel a si mesmo (Morhart et al., 2014). Ao definir autenticidade,
os investigadores associaram-na a construgdes estreitamente relacionadas, como a
fiabilidade (Appelman e Sundar, 2016; Molleda, 2010; Morhart et al., 2014; Schallehn et al.,
2014), por vezes também chamada de credibilidade (Chiu et al, 2012).

Como van Rekom et al. (2014) nos demonstram, os consumidores percebem o que uma
empresa afirma ser como auténtico se acreditarem que isso reflete o que a empresa realmente
€. A este respeito, quando os consumidores percebem que as contribui¢des sociais propostas

pela empresa resultam das caracteristicas da empresa (ou seja, da sua identidade), estdo mais
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inclinados a acreditar que a mensagem de RSE se adapta a empresa e, portanto, ¢ auténtica
(van Rekom et al., 2014). Por outro lado, a baixa autenticidade da mensagem significa que
a organizag¢do utiliza um posicionamento inconsistente com a sua identidade e, portanto, a
origem da promessa da empresa nao pode ser facilmente atribuida a identidade da marca
(Schallehn et al., 2014). Como resultado, os esfor¢cos de comunicagdo corporativa ndo
traduzem a identidade numa imagem e as respostas dos consumidores ndo satisfazem as

expectativas desejadas (Balmer e Greyser, 2000).

Uma "bandeira" de RSE inauténtica refere-se a praticas de responsabilidade social
empresarial que ndo parecem refletir a verdadeira identidade da empresa. Os consumidores
tendem a justificar mais as suas interpretagdes da mensagem e sdo mais criticos em relacao
ao seu conteudo informativo, chegando a antecipar motivos egoistas da empresa para investir
em atividades de RSE que ndo se alinham com a sua verdadeira natureza. Quando a
mensagem reflete uma forte correspondéncia entre a identidade da empresa e as suas agdes
de responsabilidade social, o conteudo torna-se mais facil de processar e entender (Bigné et
al., 2010). Os estudos sobre autenticidade relacionados com a mudanga social ndo sdo
facilmente detetdveis, estando ainda em desenvolvimento a investigagdo sobre a
transparéncia enquanto ideal normativo de Responsabilidade Social Empresarial (Miiller,
2024), dado o seu potencial para a contribuicdo na divulgagdo da RSE mais substantiva e
ndo apenas enquanto conceito estratégico para fins organizacionais (Coombs e Holladay,
2013). A transparéncia harmoniza a relagdo entre a eficacia estratégica e a reducao do
ceticismo nas industrias mais estigmatizadas, mas ndo nas industrias menos estigmatizadas.
Contribui, ainda, para o debate sobre a comunicagdo estratégica de RSE em sectores
estigmatizados e fornece uma possivel explicacdo para as conclusdes contraditorias na

literatura, enquanto oferece uma estratégia de comunicacgao util. (Lee e Cornello, 2018)

A transparéncia ¢ a base de uma comunicacdo eficaz de RSE, visto criar confianca e
credibilidade entre as partes interessadas, sem esquecer de mencionar como a partilha de
informacdes claras e precisas ¢ importante dada a expetativa das partes interessadas de
abertura honestidade face as suas iniciativas, desempenho e impacto de RSE (Emeka-Okoli
et al, 2024). As estratégias de divulgacdo de RSE incluem informacgdes detalhadas sobre as
suas estratégias, objetivos, progressos e resultados de RSE nos seus relatorios anuais, o que

permite que as partes interessadas compreendam o compromisso da empresa com a RS e
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acompanhem o seu progresso ao longo do tempo (Hopp e Fisher, 2021; Kim, 2019; Rim,

Swenson e Anderson, 2019).

A maior parte da investigacdo sobre transparéncia centrou-se no valor positivo da
informacdo, que pode ser visto na énfase na quantidade ou qualidade da informacao
fornecida (por exemplo, Albu e Wehmeier, 2014; Christensen e Cheney, 2015). No entanto,
académicos criticaram esta abordagem porque ela ignora o "lado negro" da transmissdo de
informacao, nomeadamente a sombra de aspetos nao ditos (Christensen e Cheney, 2015) ou
a manutencdo, em vez do desafio (Flyverbom, Christensen, e Hansen, 2015). Outras
alternativas de transparéncia enfatizam a responsabilidade em vez do simples fornecimento
de informagdes, analisando nao apenas a quantidade de informagdes fornecidas, mas também
o grau de participagdo das partes interessadas e a prestacao de contas da organizacdo e/ou
empresa em questdo (Rawlins, 2008). Por exemplo, Rawlins (2008) sugeriu ir além da mera
divulgacdo de informacgdes e definir a transparéncia em termos de informagao significativa,
participacdo e responsabilizacdo para tornar a transparéncia mais significativa. Uma das
principais questdes da transparéncia diz respeito ao valor intrinseco ou estratégico da

comunicacao transparente.

Até agora, a investigagdo sobre a abertura da comunicacdo centrou-se mais no valor
intrinseco e criou um debate conceptual sobre as suas definigdes e papéis sociais,
negligenciando a investigacdo orientada teoricamente sobre o valor estratégico da

transparéncia (Lee e Boynton, 2017).
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3. Industrias de Moda e Beleza

3.1. Industria de Moda

A moda é um setor em constante mudanca, que se orienta por tendéncias de modo a satisfazer
os consumidores. A industria da moda, enquanto ecossistema dindmico e em constante
evolucdo, influencia discursos culturais, paisagens econOmicas e tendéncias sociais,
refletindo mudancgas nos gostos e valores da sociedade ao longo do tempo (Samuels, 2024).
Mais do que roupas, a moda é uma heranca criativa que expressa identidades, ideias e
aspiracdes, desde as passarelas de alta-costura até aos movimentos urbanos (Samuels,
2024).

A moda representa a forma mais recente de vestuario, penteado, decoracdo ou
comportamento, variando consoante o periodo, local e contexto (Kaiser e Green, 2021).
Funciona como uma expressdo pessoal e uma forma de construir culturalmente a identidade
(Lieberman, 2000). Influenciada pelas pressdes sociais, a moda transforma continuamente
as normas sociais, 0s habitos de vestir, 0 senso estético e os estilos de expressao, sendo um
reflexo das exigéncias da sociedade e uma forte influéncia, sobretudo na classe alta e entre
as mulheres. Além do vestuario, abrange joias, cal¢ado e outros acessérios (Ray e Nayak,
2023).

“Moda ¢é uma palavra que pode significar muitas coisas diferentes. Para alguns, isso
significa as roupas que as modelos usam nos desfiles de moda. Para outros, moda
refere-se aos estilos de roupa que as pessoas usam todos os dias. (...) define uma forma
de se comportar ou fazer algo que é aceito e utilizado pela maioria de um grupo de
pessoas em um determinado periodo, independente do tamanho do grupo. " (Yurchisin
e Johnson, 2010, p. 1; Fernandes, 2016)

A preocupacdo dos profissionais de marketing e comunicacdo de moda reside em tornar as
marcas as mais atraentes e vidveis para seus propdésitos (Borges Costa, 2022). Considerada
enquanto costume popular em determinadas regides, por determinados periodos, mais do
que uma tendéncia é também um mecanismo que controla as escolhas e preferéncias das

pessoas, uma vez que vivemos numa sociedade influenciavel do consumo a acdo (Fernandes,
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2016). A moda torna-se um habito recorrente que identifica um sujeito ou grupo de

individuos que vestem o mesmo estilo.

Alteragdes como o fim da produgcdo em massa, 0 aumento das cole¢fes e a mudanga na
cadeia de abastecimento fizeram com que os retalhistas procurassem reduzir custos e
ganhassem flexibilidade na concecdo, qualidade, entrega e rapidez de chegada ao mercado
(Doyle, Moore e Morgan 2006). Para além da rapidez de chegada ao mercado e do design,
0 marketing e o investimento de capital sdo considerados fatores importantes para a
competitividade na industria da moda (Sinha 2001). Franks (2000) propds que a melhor

estratégia para manter lucros num mercado cada vez mais exigente é "sentir e responder".

Uma caracteristica essencial para garantir flexibilidade e rapidez € a criacdo de relagdes mais
proximas entre fornecedores e compradores (Wheelright e Clark 1992; Bhardwaj e Fairhurst,
2010). O marketing de moda, no caso, procura entender e estabelecer relagdes entre as
empresas e 0s seus mercados, enquanto cria produtos que garantam uma tabela de pregos
adequada, uma distribuicdo eficiente, o servico correto e uma comunicacdo clara para
conseguir alinhar as expetativas dos clientes com as necessidades da sociedade (Caballero e
Casco, 2016; Borges Costa, 2022).

3.1.1 Quadro de Responsabilidade Social em Moda

A industria de Moda é frequentemente acompanhada nos meios de comunicacdo modernos
por “uma natureza competitiva e cruel” (Jung e La, 2020, p.3). Embora esta reputacdo ndo
seja culpa de nenhum grupo, as empresas que operam em mercados relacionados tém cada
vez mais necessidade de minimizar os impactos negativos de tal reputacdo. Muitas
encontraram uma solucdo potencial na RSE (Jung e La, 2020). A inddstria da Moda gera
uma receita do valor econdémico global e esta frequentemente no centro das atencées o que,
por sua vez, a coloca nas bocas do mundo e desencadeou uma forte pressédo das partes
interessadas para se envolverem na RSE (Caniato et al., 2012; Kapferer e Michaut, 2015;
Colucci et al, 2019).

Segundo Smith (2003), € importante que as empresas considerem as iniciativas de

sustentabilidade como comportamentos estratégicos, especialmente se estas empresas
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operam em sectores sensiveis ao mercado. Como pratica do setor e tendéncia de vendas de
moda, o fast fashion traz um fluxo constante de novos produtos ao mercado. A moda reflete
as ultimas tendéncias e ajuda a captar o design mais popular do mercado (Choi, 2014; Choi
et al, 2013). Consequentemente, devido ao seu maior perfil pablico, a industria da moda esta
sob maior pressdo dos media e dos consumidores em questdes de sustentabilidade (Caniato
etal, 2012; Li et al, 2014).

Muitas empresas adotam estratégias sustentaveis de transformacdo da cadeia de
abastecimento para alcancar a coordenacdo entre as partes interessadas e equilibrar o
desempenho financeiro, ambiental e social (Clarke e Clegg, 2000). Com inovagdes no
modelo de negocios da supply chain - tais como respostas rapidas (Choi, 2013; Gérard e
Cachon, 2011), roupas da moda principalmente para consumidores com menos de 40 anos,
preco acessivel e mudanca regular de gama de produtos (Caro e Martinez de Albéniz, 2014)
- as empresas de fast fashion alcancam uma mudanca estratégica de satisfazer as exigéncias

do consumidor para liderar o comportamento do consumidor (Gérard e Cachon, 2011).

O novo modelo de negécio reflete-se numa melhoria do desempenho econémico e
financeiro, ao reduzir a incerteza e o risco das escolhas estratégicas dos consumidores, mas
os problemas ambientais e sociais também sdo generalizados na industria da moda. Por
exemplo, alguns fornecedores de marcas famosas de fast fashion ou de haute couture
ignoram as politicas de protecdo ambiental e alguns Fabricante Originais do Equipamento
(conhecidos como OEM - Original Equipment Manufacturer) tratam os seus trabalhadores
de forma injusta (Li et al, 2014). Tais questdes mostram a diferenca entre a maximizacgéo do
lucro econémico e a responsabilidade social. Como forcas externas, estes problemas
potenciais perturbam o atual cenéario da industria de Moda (Yoo, 2013). Para além de
maximizar os lucros, uma estratégia de moda também deve ter como objetivo minimizar as
emissdes em toda a supply chain (Nagurney et al., 2013). Portanto, a reavaliacdo de
desempenho baseada na sustentabilidade tem ganho cada vez mais atencéo nas cadeias desta
industria (Li et al, 2014).

Como temos vindo a abordar, a RSE é uma ferramenta importante de fortalecimento da
reputacdo e imagem de uma marca em toda a sua supply chain. Tais como noutras industrias,
os paradigmas de consumo na industria de Moda estdo a alterar-se progressivamente através

de fatores emocionais e afetivos, como o compromisso social e ambiental, que tém vindo a

25



ganhar ainda mais relevancia junto das empresas (Caniato et al., 2012; Ciasullo et al., 2017).
Estas, por sua vez, comecam a compreender que alguns modelos de negocios, como o de
“melhor estilo ao melhor preco”, apesar de serem lucrativos, levantam questdeS em termos
de sustentabilidade. Com isso, muitas delas tentam conciliar lucro elevado com iniciativas
éticas, que poderdo criar ndo sé valor financeiro, como ambiental e sociocultural (Rinaldi e
Testa, 2017; Colucci et al., 2019).

A industria de Moda é caracterizada pela sua pegada social e ambiental negativa
significativa, devido aos volumes elevados de producéo, a exploracdo de trabalhadores e o
uso intensivo de recursos naturais e substancias perigosas (Pedersen et al, 2018). Apesar do
movimento crescente em prol da responsabilidade social, a Moda tem sido mais lenta em
comprometer-se com a protegéo social e ambiental (Benedetto, 2019). A complexidade das
supply chain, com mdaltiplas relagcdes de outsourcing globais, torna as empresas de Moda
responsaveis nao so pelo seu préprio comportamento, mas também pelo dos seus parceiros
(Caniato et al., 2012, Perry e Towers, 2009)

Embora haja progresso, especialmente entre as marcas de luxo, a industria de Moda ainda
enfrenta desafios, perpetuados pela cultura da fast fashion - nomeadamente ambientais -
desde o uso de pesticidas até a poluicdo dos corpos de agua e o descarte de roupas em aterros
(Di Benedetto, 2017). A fast fashion caracteriza-se pela oferta acessivel de produtos e de
curta duracdo, muitas vezes desenvolvidos com o objetivo de serem utilizados somente nhuma
estacdo. Esta concecgdo reflete um desafio para a industria ao enfrentar a necessidade de
equilibrar a adogdo de praticas mais sustentaveis com a promogédo continua de um modelo
de consumo frequente e a utilizacdo intensiva de recursos (Black, 2008; Di Benedetto,
2017).

As operagOes de compra séo cruciais para a eficiéncia e a sustentabilidade, estando as marcas
de moda a comecarem a ficar mais focadas em ética, impacto ambiental e responsabilidade
social, visto o0 seu sucesso depender do entendimento das preferéncias dos consumidores —
fatores como gostos pessoais, normas sociais, condi¢des econdmicas e a influéncia das redes

sociais (Samuels, 2024).

A ética e sustentabilidade na industria de Moda é um processo em construcao e um desafio
que requer um equilibrio entre metas ambientais e comerciais, enquanto a inddstria continua

a promover o consumo de novidades e a rejeicdo de produtos antigos (Kozlowski et al.,
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2015). Para além do seu impacto ambiental, a Moda também influencia muitos aspetos
sociais da vida quotidiana, podendo 0 compromisso nas empresas com a RSE encorajar 0s
consumidores adotarem comportamentos mais responsaveis (Colucci at al, 2019). A
aceitacdo da sustentabilidade por parte dos consumidores ainda enfrenta barreiras
significativas, como a relutdncia em pagar mais por beneficios ambientais e a dificuldade
em compreender informacfes complexas sobre o meio ambiente (Polonsky, 2011; Di
Benedetto, 2017).

Alcancar metas de responsabilidade social € um desafio que envolve riscos uma vez que o
sucesso de iniciativas ecoldgicas e sociais é imprevisivel e depende de fatores externos,
como as reacOes dos consumidores, o envolvimento dos funcionarios e eventos geopoliticos
— 0 que torna a sustentabilidade uma questdo complexa (Walker et al, 2018; Seuring e
Mdller, 2008). Nas ultimas duas décadas, dado o crescimento populacional, o
desenvolvimento econdémico e o modelo de fast fashion nos paises ocidentais, a procura por
moda aumentou significativamente (Bhardwaj e Fairhurst, 2010; Arrigo, 2013). Este
aumento despoletou uma maior pressdo sobre 0s recursos naturais, com o consumo de fibras
téxteis quase a duplicar entre 1990 e 2010 e que sé desacelerou durante a crise de 2008-2009
(Khurana e Ricchetti, 2016). A globalizacdo das cadeias de producdo agravou 0s impactos
ambientais e sociais, com muitas marcas a transferirem a producdo para paises com regras
laborais e ambientais menos rigorosas (Seuring e Gold, 2013; Ho e Choi, 2012; Khurana e
Ricchetti, 2016).

Na industria de Moda, a implementacdo da sustentabilidade na supply chain é ainda mais
dificil devido a necessidade de coordenar maltiplos atores em diferentes regides mundiais.
As empresas de Moda estdo particularmente vulneraveis a pressdes de ONGs e da opinido
publica, o que as forca a participar ativamente na definicdo de programas de
desenvolvimento sustentavel (Pedersen e Andersen, 2015). EXiste um consenso crescente
entre governos, academia e empresas sobre como enfrentar os impactos negativos da
economia linear (EC), promovendo a Economia Circular (EC) (Kuo et al, 2012). A EC
reconhece que os recursos sao limitados e propde um sistema de "pegar, usar e reutilizar"
varias vezes, fechando o ciclo dos materiais e eliminando desperdicios (Doppelt, 2003). No
ambito da Moda, a Economia Circular (EC) é alcancada por trés principios principais.

Primeiro, a industria procura eliminar residuos e polui¢cdo no processo de producdo (Em
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segundo lugar, a EC é promovida ao manter produtos e materiais em uso por mais tempo,
com marcas a produzir artigos duraveis, para que roupas e tecidos conservem seu valor
méaximo. A venda de roupa em segunda mao e servi¢os de aluguer ou repara¢do sao exemplos
disso. Por fim, a moda adota a EC ao regenerar sistemas naturais, usando recursos

biodegradaveis ou energia renovavel para reproduzir e reaproveitar (Ki et al., 2020).

3.1.2. Autenticidade e Transparéncia em Moda

A percecdo de lealdade a marca e autenticidade dos consumidores perante si proprios e 0s
clientes esta incluida na definicdo de autenticidade da marca, o que em ultima analise ajuda
o consumidor a permanecer fiel a si mesmo (Morhart et al., 2014). Isto é cada vez mais
enfatizado @ medida que os consumidores procuram encontrar “autenticidade”, um valor
frequentemente associado a marcas populares (Price et al., 2000). Potter (2010) concluiu que
os clientes valorizam, cada vez mais, a autenticidade da marca do que a sua qualidade de
composicao (Hyun et al, 2024). Uma imagem auténtica pode ser refletida através de um
estilo de comunicacdo gque se concentra nos motivos da marca, que inclui os valores morais
da marca, motivacdo sincera na implementacédo e atendimento ao cliente (Morhart et al.,
2014). Estas mensagens transmitem o compromisso da marca em transcender 0s interesses
comerciais (Beverland et al., 2008; Dias, 2019).

A autenticidade da marca pode ser particularmente importante na inddstria da moda, onde a
marca é um fator critico no processo de tomada de decisdo do consumidor quando este
adquire produtos com muitos atributos relacionados com desempenho, estética e
simbolismo. Nesta fase, a percecdo dos consumidores sobre a autenticidade da marca ajuda
a manter um relacionamento de longo prazo entre marcas e clientes (Choi et al, 2014). A
autenticidade ndo se trata apenas de objetos e temas novos e originais, mas também de recriar
ou reviver objetos e temas do passado. A autenticidade é particularmente importante para 0s
jovens e é utilizada como meio de criacdo de uma identidade através do comportamento do
consumidor. A autenticidade dos bens de consumo e das marcas é garantida por certificacdes
como “artigo genuino” ou “estilo genuino” impressas nas etiquetas de roupas como jeans e

sapatilhas (Heike, 2004).
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Os fatores de autenticidade da marca influenciam positivamente o compromisso com a
marca, 0 compromisso e a lealdade a marca, enfatizando a importéancia da autenticidade no
relacionamento dos clientes com as marcas (Kim et al., 2005). Especificamente, 0s
consumidores escolhem uma ligacdo emocional com marcas auténticas, enquanto fatores de
autenticidade iconicos, como a moda e a inovagdo, sdo0 mais criticos para envolver 0s
consumidores ou construir lealdade as marcas de moda. Isto mostra que um fator de indice
como a autoridade é a esséncia de uma marca para criar uma ligagdo emocional em geral,
mas os fatores de autenticidade iconicos podem ajudar os consumidores a manter uma
relacdo duradoura ao longo do tempo, especialmente para marcas de moda (Choi et al, 2014).
As marcas desempenham um papel crucial na criacdo e consolidacdo das identidades dos
consumidores, ao ponto de estes confiarem ativamente nas marcas para se expressarem,
valorizarem ou afirmarem (Aaker, 1997). Ao mesmo tempo, 0s consumidores sdo cada vez
mais confrontados com a comercializagdo, uma abundancia de falsificacbes e a
omnipresenca de ofertas irrelevantes (Boyle, 2004). Aaker, Galvinsky e Vohs (2012)
propuseram cortesia e competéncia como fatores de admiracdo pela marca. Questiona-se,
assim, quais os elementos mais importantes no cenario de RSC da industria da moda e que
aumentam a admiracdo do consumidor pela empresa. Aos olhos de Kim e Choo (2019), a
autenticidade subentendida no mercado da moda desempenha um papel crucial para
transformar os consumidores em fds — o que resultara em envolvimento e engagement
(Pentecost e Andrews, 2010; Jung e La, 2020).

O mercado da moda ética tornou-se mais complexo, como apontam Alexander e Nicholls
(2006). No caso, destacam que, no marketing, o comércio justo envolve trés elementos
principais: Processo, Produto e Lugar. Esses trés aspetos refletem o desenvolvimento do
marketing no comércio justo, comegando pelo foco no processo, passando pelo produto, e
incluindo o lugar. No caso do processo, 0 objetivo principal do marketing é garantir a
confianga dos consumidores na autenticidade das préaticas da marca. Contudo, o fendmeno
do greenwash onde grandes empresas adotam praticas éticas apenas para melhorar a sua
imagem, provoca desconfianga entre os consumidores, sendo, assim, fundamental que as

marcas éticas consigam transmitir mensagens genuinas (Guedes, 2011).
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3.1.3. Comunicac¢ao Estratégica na Industria de Moda

A sustentabilidade tem vindo a tornar-se cada vez mais importante para os consumidores de
Moda. Apesar de muitos destes consumidores estarem cada vez mais conscientes das
questdes ambientais e sociais, muitos ainda ndo sabem, concretamente, 0 que é a
sustentabilidade ou marcas sustentaveis. Apesar de existir mercado para estas marcas, falta-
Ihes uma comunicacéo eficaz para transmitir o conceito de sustentabilidade ao publico
(Araujo et al, 2014). O desenvolvimento de uma comunicacdo adequada com os clientes
finais e outras partes interessadas na sustentabilidade é particularmente novo na industria da
moda, mas estd a tornar-se rapidamente importante (Eder-Hansen et al., 2012; Epstein e
Buhovac, 2014; Da Giau, 2016). Com o0 uso crescente da Internet e as exigéncias das
empresas de moda, as empresas do setor devem comunicar cada vez mais sobre as préaticas

sociais e sociais das suas operagdes e cadeia de abastecimento (Da Giau, 2016).

Encontrar meios de comunicacdo adequados num mercado altamente competitivo é ainda
mais exigente se a marca se basear nos principios do desenvolvimento sustentavel. Desta
forma, é necessario comunicar ndo s6 o produto, mas também os valores da marca para se
aproximar do publico-alvo. Portanto, pode-se dizer que a comunicagdo é essencial para
trazer uma marca ao mercado, direcionar e promover o dialogo com o publico-alvo,
fortalecer a marca e torna-la conhecida (Macedo, 2012; Aradjo et al, 2018). Os media
desempenham um papel fundamental na comunicacdo da moda e atuam como um
mecanismo que divulga as ultimas tendéncias e estilos de vida. “Na verdade, a publicidade
passou da comunicacdo em torno do produto para campanhas que disseminam valores e uma
visdo que prioriza o olhar, o sentimento, ndo o literal. N&o é mais o produto que se vende,
mas a visdo, 0 conceito, um estilo de vida associado a marca.”" (Valente, 2008, citado em
Arauljo et al, 2014, p.3). A comunicac¢do é essencial para que as marcas divulguem os seus
conceitos, a sua identidade e criem engagement com o seu publico, especialmente perante
uma sociedade cada vez mais estimulada pelos meios de comunicagéo social (Freitas, 2005;
Araujo et al, 2014). As marcas de moda sdo conhecidas em todo o mundo pelas suas
estratégias de comunicacdo bem pensadas (Araujo et al, 2014). Neste contexto, podemos
falar de marcas de moda sustentavel que, apesar de ja terem um publico notavelmente
confiavel, devem trabalhar para melhorar a comunicagdo com consumidores que muitas

vezes sdo ignorantes e ndo sabem exatamente o que é uma marca sustentavel. Outra coisa

30



que comeca a aparecer sao marcas de moda que nao sdo sustentaveis, mas usam o assunto
para se promoverem porgue 0 assunto estd na moda e ha uma exigéncia crescente de

responsabilidade empresarial (Aradjo et al, 2014).

Embora as empresas tenham agora mais oportunidades do que nunca de partilhar
informagdes sobre as suas praticas sociais e ambientais com os consumidores, esta
informacdo ainda € escassa (Berlim, 2012). Na verdade, poucas empresas fazem uso eficaz
da comunicacdo baseada na web, destinada a informar sensatamente as partes interessadas
sobre 0 seu bom comportamento sustentavel, permitindo-lhes combinar a sua comunicagao
interna com a externa (Da Giau, 2016; Adams e Frost, 2006). Neste contexto, a comunicagdo
online sobre RSE e/ou sustentabilidade tornou-se uma questdo fundamental a ser abordada
por todas as empresas, uma vez que as principais partes interessadas, como consumidores
ou investidores, prestam mais atencdo a estas praticas e recompensam as empresas de
sucesso (Du et al., 2007). Desta forma, as plataformas online podem ajudar as empresas a
partilhar informacfes sobre o0 seu compromisso com a sustentabilidade e influenciar as
intencdes de compra dos clientes (Pomering e Dolnicar, 2009) Contrariamente as lojas
fisicas locais, as lojas online aumentam geograficamente a disponibilidade dos produtos, o
que é valoroso visto estes tipos de marcas raramente operaram em cadeias de lojas, mas sim,

muitas vezes, em lojas individuais (Aradjo et al, 2018).

3.2. Industria de Beleza

A industria da beleza pode ser dividida em cinco setores diferentes: cosméticos, fragrancias,
cuidados com a pele, cuidados pessoais e tecnologia de beleza. Os produtos de higiene
pessoal incluem produtos para cabelos, produtos para banho, desodorantes, produtos para
barbear, higiene bucal e outros, que sdo o segmento mais popular da industria. (Carter, 2024).
Os cosméticos tém sido usados desde as primeiras civilizagdes, com vérias finalidades ao
longo das geracGes. Foram simbolos de status, praticas religiosas, culturais e meios de
embelezamento (Agner e Wernecke Fumagalli, 2023). Poucos sectores mostram tdo bem o
impacto da sociedade no individuo como a industria dos cosméticos. A sociedade define o
que é atrativo, e 0s gostos e desejos dos consumidores levam a inddstria a criar

constantemente produtos e mais avancados (Hunt et al., 2011).
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Atualmente, vérios setores tém vindo a ganhar destaque com o surgimento de novas
exigéncias, sendo o setor dos cosméticos um dos mais relevantes, dada a sua presenca
historica no mercado global. Embora estes produtos sejam utilizados ha milhares de anos,
nos ultimos tempos tem-se verificado um aumento significativo da preocupacéo por parte
dos consumidores, impulsionada pelos padrdes de beleza, pelo movimento de autocuidado e
pela influéncia das redes sociais, fomentando, todos estes fatores, o interesse pelos cuidados
de pele, cabelo, maquilhagem, entre outros produtos (Agner e Wernecke Fumagalli, 2023).
Para além disso, a inddstria de Beleza ndo se restringe ao plano individual, possuindo
também uma dimensdo social importante. Embora a proximidade entre a beleza e 0s
negocios seja nos dias de hoje mais evidente, a beleza sempre teve valor comercial em
diferentes contextos de mercado (Peis, 2000). A rentabilidade da industria de cosméticos

tem vindo a crescer, bem como as suas vendas globais (Agner e Wernecke Fumagalli, 2023).

Existem muitas razbes por detras do aumento da popularidade da indudstria de beleza e
cuidados pessoais em geral. Segundo o Statista (2023), um dos principais motivos € a
COVID-19. O aumento da saude fisica durante a pandemia aumentou o foco na satde mental
e no bem-estar na maioria dos paises. Ao mesmo tempo, as redes sociais tiveram um maior
impacto na industria e, durante a pandemia, as pessoas tiveram mais tempo disponivel, a
partilha de avaliagdes tornou-se mais popular e o registo dessas experiéncias em primeira

méao do desempenho dos produtos impulsionaram vendas.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes do impacto social e ambiental das suas
compras, adotando um consumo mais responsavel e sustentavel, A influéncia dos media e
das relacGes de consumo destaca a importancia de fatores como a reciclagem, durabilidade
e biodegradabilidade dos produtos nas suas escolhas. Dada esta maior consciencializacao,
0s cosmeéticos naturais, vegan e os produtos locais sdo uma tendéncia que vieram para ficar
e, consequentemente, a RSE tornou-se um pilar estratégico claramente afirmado pelas

empresas de Beleza (Sia Partners, 2023).

3.2.1. Quadro de Responsabilidade Social em Beleza

A histdria da industria de Beleza é paralela a histdria da humanidade, mudando a medida
que o mundo evolui. Esta mudanca de paradigma afetou fortemente o setor cosmético,

principalmente dado a procura dos consumidores por produtos de baixo impacto ambiental
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e certificagcOes organicas que garantam a fiabilidade dos ingredientes. O desenvolvimento
sustentavel e inerente responsabilidade social emergiu na industria de cosméticos e cuidados
pessoais. O crescimento do consumo ético e a necessidade de eficiéncia de recursos obriga
as empresas de cosmeéticos - desde pequenas empresas independentes a gigantes globais - a
avancar para o desenvolvimento sustentavel, tendo em conta varios fatores como as emissdes
de didxido de carbono, o consumo de energia ou agua e a utilizacao de alternativas. fontes

para combustiveis fosseis (Sahota, 2013; Fortunati et al, 2020).

Na verdade, conceitos como seguranca, auséncia de substancias toxicas e tolerancia ao
produto sdo cada vez mais necessarios para atrair 0 mercado cosmético. Muitas empresas
prestam especial atencdo a sensibilidade dos seus consumidores em relacdo aos produtos
ecoldgicos e biodegradaveis, sem esquecer a qualidade (Fortunati et al, 2020). Assim, a
medida que os consumidores se tornaram mais conscientes, sobretudo das questdes
ambientais, a industria cosmética comecou a olhar para os seus ingredientes e produtos de
uma nova perspetiva ambiental. Atualmente, o mercado oferece diversas solugdes
tecnoldgicas ecoldgicas, bem como pesquisas sobre a utilizacdo dessas tecnologias em
cosméticos. Estas solugdes passaram a produzir produtos mais sustentaveis, criando um
nicho para a cosmética ecologica, uma tendéncia que tem crescido tanto a nivel global como
em Portugal, onde as marcas lancam cada vez mais produtos com estas caracteristicas
(Ottman, 2011; Pinto, 2018; Amberg e Fogarassy, 2019; Ferreira, 2022).

Na industria cosmética, segundo alguns autores, estes aspetos realmente penetram na
organizacdo e integram a RSE na politica estratégica da empresa através da colaboracdo com
funcionarios, fornecedores e usuérios (Dimitrova et al, 2009). Uma ampla gama de
certificacbes da inddstria cosmética exige que as empresas que promovem solucbes
ecoldgicas cumpram rigorosos padrdes de qualidade e ambientais, adotem a redugédo de
residuos e de carbono, e adotem o design ecolégico e a reducao de embalagens (Fortunati et
al, 2020). O desenvolvimento e a producdo de produtos éticos tornaram-se ainda mais
importantes, visto que simplesmente focar na reciclagem ou em embalagens reutilizaveis
ndo é suficientemente amigo do ambiente e socialmente responsavel nos dias de hoje. Os
consumidores querem garantir que a sustentabilidade esta presente em todos os aspetos da
producdo dos seus produtos favoritos. Em resposta, tém sido feitos esforcos para obter

ingredientes que respeitem o ecossistema e tenham em conta o seu impacto ambiental, e as
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marcas de cosméticos e de beleza aumentaram tanto os esforcos como a investigacdo para
oferecer e desenvolver op¢des mais responsaveis, como a beleza biotecnolégica, sem adgua

e a impressdo 3D, a reducdo de embalagens sem residuos e sem plastico (Snipp, 2023).

Os consumidores estao cada vez mais focados na usabilidade e na sustentabilidade geral dos
produtos, movidos pelo desejo de ter produtos produzidos de forma ética e que se enquadrem
com o cuidado. Apesar dos tempos economicos dificeis, é evidente que os consumidores
continuar&o a investir em produtos que facilitem o dia-a-dia e que se alinhem com o0s seus
valores. Para as marcas, conectarem-se com 0s seus consumidores exige, nos dias de hoje a
adogdo de codigo aberto, transparéncia e maior envolvimento com as necessidades
crescentes dos consumidores — e a medida que os consumidores priorizam atributos para as
marcas, marcas experientes estdo a criar estratégias com campanhas baseadas em dados para

aumentar sua visibilidade e alcance a larga escala (Snip, 2023).

3.2.2. Autenticidade e Transparéncia em Beleza

A pandemia mudou o estilo de vida dos consumidores. A importancia da ética e a mudanca
do papel da identidade e da tecnologia tém vindo a afetar significativamente o futuro da
industria da Beleza, estando, também o desejo de uma beleza auténtica a aumentar Segundo
0 estudo “Global Consumer” da Mintel (2022), os consumidores querem autenticidade sem
perfeicdo, ndo existindo para os mesmos uma filosofia de “one size fits all” quando se trata
de beleza. E pedido as marcas que coloquem as suas emogdes e a comunidade da marca no
topo das prioridades, e que ndo encarem podem a diversidade e a inclusdo como uma
manobra de marketing ou, at¢é mesmo, de greenwashing. Mais do que nunca, 0s
consumidores de cosméticos procuram informacdes sobre os produtos que compram, nao
estando apenas interessados nos beneficios gerais para a satde dos ingredientes utilizados,
mas também na natureza ética desses ingredientes. Com mais opc¢BGes do que nunca, 0S
consumidores de produtos de beleza querem comprar de marcas cujas listas de ingredientes
seja ndo s6 comunicada de forma aberta e direta, como v&o ao encontro dos seus valores. E
por isso que, por exemplo, 81% das pesquisas de produtos de beleza na Amazon ndo tém
marca, ja que os compradores procuram atributos em vez de marcas. Para competir neste

setor, a transparéncia esté a tornar-se uma palavra de ordem (Snipp, 2023).
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No mais recente estudo sobre “Global Beauty and Personal Care Trends” (Mintel, 2024) ¢
nos indicado que, a medida que os consumidores continuam a priorizar o bem-estar, iremos
assistir a aceleracdo do poder da ligacdo mente-corpo, que conduzird os consumidores a
descoberta do potencial da psicodermatologia e da neurocosmética. Numa perspetiva
tecnologica, a Inteligéncia Artificial (Al) continuara a crescer e ird revolucionar a industria,
ajudando a eficacia, ao desenvolvimento de produtos e a promocao da inclusdo, enquanto

desenvolve solucGes personalizadas e engagement.

3.2.3. Comunicacio Estratégica na Industria de Beleza

De acordo com Peattie (2001), com as taticas tradicionais de marketing de outras marcas
(como a publicidade), em satisfazer as expectativas dos consumidores em termos de
desempenho e qualidade, ou simplesmente o ceticismo dos consumidores em relacéo as
reivindicagOes ambientais das marcas, impulsionou que marcas pioneiras e (alegadamente)
sustentaveis sejam, desde inicio, particularmente cuidadosas nas suas comunicacgdes, visto
gue quando uma marca afirma ser amiga do ambiente, basta uma gralha para que 0os meios
de comunicacdo e os consumidores a ataquem - 0 que acontece mais rapidamente do que
uma marca tradicional (Ferreira, 2022). Com um mercado cada vez mais “verde” e a crescer,
a forma como as marcas comunicam com 0s consumidores mudou, apostando noutros
atributos como “biodegradavel”, “reciclavel”, “reciclado” e “amigo do ozono” (Carlson,
Grove, e Kangun, 1993). Segundo a pesquisa da TerraChoice (2009), a mencdo mais
utilizada dos rotulos de cosméticos organicos € “natural”, termo que, apesar de vago, ¢ forte
aos olhos do consumidor e agrada profundamente as pessoas, sendo o segundo termo mais

utilizado “organico” (Ferreira, 2022).

A medida que a fidelidade do consumidor tipico de cosméticos diminuiu, gracas ao
predominio de novas geracdes influenciadas por tendéncias e inovacGes de curto prazo, o
“boca a boca” e/ou “passa a palavra” tornou-se uma das ferramentas mais importantes.
Neste sentido, a industria tem-se vindo a focar na comunicacgéo atraves de influenciadores
digitais, o que impulsiona uma inovacdo constante e representacdo de diferentes grupos
étnicos e faixas etarias, de modo a criar mais conexao com o publico (Pinto, 2018). Porém,
para este tipo de produto, ainda é muito importante a comunicagdo dos rétulos para que o

consumidor receba informacGes relevantes que possam promover a compra. As marcas
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comegaram a investir em rotulos informativos que déo ao consumidor uma ideia do carater
ecoldgico dos produtos. Informac@es sobre a seguranca de uso, a fung¢do do produto ou o seu
impacto ambiental estdo escritas nos rotulos — o que constitui a pratica da rotulagem
ecologica (Obioma et al, 2019, Ferreira, 2022).

A CE na industria de Beleza tem-se adaptado as novas dindmicas digitais e a crescente
preocupacdo com a sustentabilidade. A narrativa sobre os produtos das marcas que ja ndo é
controlada exclusivamente por elas. Histdrias sobre praticas sustentaveis tém ganho
destaque nos meios de comunicacdo, tornando-se uma ferramenta valiosa para moldar a
percecdo do publico, para além dos investimentos em campanhas tradicionais (Ottman,
2011; Ferreira, 2022).

Com o avango da internet, a promocao das marcas depende cada vez mais do ambiente
digital. Uma pesquisa de 2008 revelou que mais de 70% dos escritores digitais ja estavam
conscientes e preocupados com questdes ambientais (Ottman, 2011). Nesse contexto, as
marcas que souberem explorar a criacdo e a partilha de conteddos auténticos e relevantes
conseguem obter resultados positivos. A ascensédo das redes sociais levou os profissionais
de comunicacdo e marketing a ajustarem as suas estratégias, tendo as marcas de beleza, neste
sentido, adotado as plataformas digitais enquanto meio eficaz para a captacdo da aten¢éo dos
consumidores, aproveitando as oportunidades oferecidas (Alalwan et al., 2017). As redes
sociais ndo s facilitam o alcance e 0 engagement, como proporcionam uma forma eficiente
de recolha de dados, permitindo as empresas obter uma melhor compreensdo dos
comportamentos e necessidades dos consumidores (Appel et al. 2020; Rodrigues, 2021). O
contetido criado pelos usuérios (UGC) e a influéncias dos criadores de contetdo superam,

em muitos casos, o impacto das campanhas tradicionais (Kotler et al, 2017).

Com o crescimento das redes sociais, utilizadores influentes tém emergido enquanto 0s
novos “lideres” de opinido online e conseguem alcancar uma vasta audiéncia (Grave, 2017).
Estes novos “lideres” sdo pessoas com capacidade e motivacdo para a partilha de
informacdo, enquanto influenciam agdes, pensamentos e decisdes de um grande nimero de
pessoas (Zhao et al, 2018). Perante 0 ambiente digital, estes influenciadores ocupam uma
posicao central nas suas plataformas digitais, e distinguem-se pela habilidade de comunicar

as suas opinides e experiéncias de compra (Tapinfluence, 2015), tornando-se o “boca a boca”
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ou o Word of Mouth (WOM) digital um novo padrédo de lealdade dos consumidores
(Ferreira, 2022).

Plataformas como o TikTok tém demonstrado serem cruciais para o crescimento das marcas.
A hashtag #tiktokmademebuyit, com mais de trés bilides de visualizagdes, ilustra a
influéncia da plataforma, sendo que quase 90% dos utilizadores compram produtos de beleza
apos vé-los na aplicacdo. Parcerias com influenciadores no TikTok sdo uma oportunidade
estratégica para as marcas conectarem-se e ganharem a confianca dos seus publicos-alvo
(Snip, 2023). Segundo o Head of User and Content Operation do TikTok na Indonésia, 0s
conteudos mais populares na plataforma podem ser agrupados em cinco categorias
principais: humor, moda, beleza, vlogs e gastronomia (Alika et al, 2024). Entre a Geracao Z,
0 conteudo relacionado com beleza destaca-se como o mais popular, abrangendo anéalises de
produtos, tutoriais e conselhos. Estes videos muitas vezes contribuem para que determinados
produtos se tornem virais, gerando um grande interesse entre os espectadores (Zahra et al,
2024).
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4. Metodologia

4.1. Relevancia/pertinéncia do estudo

Como abordado anteriormente, nos ultimos anos tem-se observado uma preocupagdo
crescente entre os consumidores sobre praticas comerciais éticas e sustentaveis. Os
consumidores nao s6 procuram produtos de qualidade, como também a garantia de que as
empresas atuam de forma responsavel. Neste contexto, a autenticidade e a transparéncia sao
essenciais para conquista e manuten¢do da confian¢a do consumidor (Buched et al., 2022).
As industrias de Moda e Beleza sdo fortemente criticadas pelos seus efeitos ambientais
nocivos, como a polui¢do da agua, o uso excessivo de recursos naturais e a producdo de
residuos (Niiniméki et al., 2020). Além disso, estdo frequentemente associados a praticas
laborais injustas, incluindo trabalho infantil e condi¢des de trabalho precarias. A RSE é,
portanto, decisiva nestas industrias para mitigar estes impactos € promover praticas mais

sustentaveis e éticas.

Os stakeholders, incluindo consumidores, investidores, ONGs e reguladores, pressionam as
empresas a adotarem praticas mais transparentes e auténticas, o que pode determinar o seu
sucesso ou fracasso no mercado atual (Freeman e Mcvea, 2010). As empresas que
implementam essas praticas destacam-se positivamente, cumprindo as suas
responsabilidades sociais e construindo uma reputagao sélida por meio da transparéncia na
cadeia de abastecimento, clareza na comunicacdo de politicas de sustentabilidade e
honestidade no marketing (Bachmann e Ingenhoff, 2016). Com o aumento da
regulamentacdo global, exige-se maior transparéncia e praticas sustentaveis das empresas.
Estar a frente dessas regulamentagdes evita sangdes legais € posiciona as empresas como
lideres em RSE (Matten e Moon, 2008). Além disso, investir em tecnologias sustentaveis e
métodos de produgdo éticos reduz os impactos negativos, abre novas oportunidades de

mercado, cria valor a longo prazo (Porter e Kramer, 2011) e promove a inovagao.

Esta investigacdo revela-se pertinente dada a sua abordagem da interseccdo critica entre a
responsabilidade social, o envolvimento dos stakeholders e as exigéncias atuais de
autenticidade e transparéncia. Sublinha a necessidade urgente de praticas empresariais mais

responsaveis e as oportunidades que estas mudancas trazem, fornecendo analises que podem
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orientar a politica empresarial e as estratégias de comunica¢@o nas industrias de Moda e

Beleza.

4.2. Questao de investigacao

A questdo que norteou o presente estudo foi a seguinte: Como ¢ que a Comunicacao
Estratégica de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) nas industrias de Moda e Beleza,
quando conduzida com autenticidade e transparéncia, influencia o comportamento de

consumo e a confianca dos Millennials e da Geragao Z?

4.3. Objetivos de Investigacao

Os objetivos de investigacdo foram os seguintes:

O1. Compreender a ligagdo entre a Comunica¢do Estratégica e a Responsabilidade Social
Empresarial nas industrias de Moda e Beleza, analisando a influéncia de uma comunicagao

de RSE estratégica e eficiente no comportamento de consumo nessas industrias.

02. Perceber a importancia da Responsabilidade Social nas industrias de Moda e Beleza

para os consumidores Millennials e Geragao Z

03. Avaliar a importancia da autenticidade e transparéncia na comunicac¢ao das marcas para
os consumidores, analisando especificamente a confianga dos Millennials e da Geragao Z
nas informacdes fornecidas, bem como a eficacia percebida das iniciativas de

responsabilidade social.

04. Obter sugestdes para melhorar a comunicagao e as praticas de responsabilidade social

das marcas de Moda e Beleza.

A presente investigacdo passou por descobrir a ligacdo entre as praticas de RSE e a
participagdo dos stakeholders nos projetos de RSE das empresas de Moda e Beleza. Baseia-
se na procura crescente dos consumidores por praticas empresariais ais éticas e sustentaveis,

especialmente entre os Millennials e Geragao Z), que optam por marcas que demonstram
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real responsabilidade social e transparéncia nas suas agdes (Buched et al., 2022). Assim,
compreender o impacto destas praticas no envolvimento das partes interessadas poderia
fornecer informagdes importantes para empresas que procurem melhorar as suas estratégias

de RSE e fortalecer as suas relagdes com as partes interessadas.

4.3.1. Estratégia Metodologica

A aplicagdo de uma metodologia mista na investigagao revelou-se particularmente adequada
e enriquecedora tendo em conta a complexidade e abrangéncia do tema em analise. A
combinacdo de métodos quantitativos e qualitativos permitiu uma compreensao mais
abrangente e detalhada das percecdes e praticas relacionadas com a responsabilidade social

nas areas-alvo.

O principal objetivo deste estudo foi compreender a visdo desses consumidores sobre
praticas éticas, autenticidade e transparéncia na comunicagdo e iniciativas de
responsabilidade social. A pesquisa permitiu obter dados quantitativos que proporcionaram
um panorama amplo das informagdes, percegdes e expectativas dos consumidores que
colaboraram no estudo. Os dados da pesquisa foram analisados estatisticamente para
identificar tendéncias, padrdes e diferencas significativas nas respostas. Este método
quantitativo foi fundamental para obter uma amostra representativa das opinides dos

consumidores, que permitiu fazer generalizagdes e comparagdes robustas (Creswell, 2014)

Os métodos quantitativos forneceram informagdes estatisticamente significativas sobre as
perce¢oes dos consumidores, enquanto os métodos qualitativos aprofundaram a
compreensdo das praticas e perspetivas dos representantes das industrias. (Jick, 1979;
Tashakkori e Teddlie, 2003). A abordagem mista superou as limitacdes de cada método
quando usado separadamente. Permitiu uma anélise abrangente e detalhada das percecdes e
praticas relacionadas com a autenticidade e a transparéncia, tendo a combinagao de métodos
quantitativos e qualitativos fornecido uma perspetiva rica, diversificada e necessaria para

compreender as dindmicas complexas e os desafios destas industrias.
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4.3.2. Técnicas de recolha de dados

4.3.2.1 Entrevistas exploratorias

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas a dois representantes das induastrias de Moda
e Beleza, ambos com sede e/ou escritérios em Portugal. No caso, Laura Afonso Fernandes,
colaboradora de Comunicacao Corporativa da L’Oréal Portugal/Espanha e Vania Fernandes,
PR e Marketing Specialist na Parfois. As representantes forneceram insights profundos sobre
praticas empresariais, desafios e estratégias relacionadas a responsabilidade social,
autenticidade e transparéncia, bem como de comunicacdo. As entrevistas qualitativas
permitiram explorar em profundidade as motivagdes, experiéncias e opinides dos
representantes (Yin, 2018). Ambas as entrevistas foram realizadas online, através da
plataforma ZOOM. A entrevista a Laura Fernandes realizou-se no dia 5 de julho de 2024 e

teve a duracao de 37 minutos, e a entrevista a Vania Fernandes realizou-se no dia 26 de julho

de 2024 teve a duragdo de aproximadamente 35 minutos.

O guido de entrevista foi desenvolvido com base numa revisdo de literatura sobre RSE,
autenticidade e transparéncia das industrias de Moda e de Beleza, no seguimento dos
objetivos de investigacdo da presente dissertagdo. Organizou-se em segmentos da RSE e as
suas perguntas focaram-se nas praticas atuais de responsabilidade social das empresas nos
desafios enfrentados na sua implementagao, na utilizacdo dos mecanismos de comunicacao
e na participagao dos seus stakeholders, que permitiu uma abordagem alargada das questoes
relevantes ao estudo. Um dos pontos centrais do guido focou-se na autenticidade e na
transparéncia, a par de estudos que evidenciam a exigéncia crescente dos consumidores, em
especial por parte de Millennials e Geragdo Z, por praticas empresariais genuinas e
transparentes, tendo sido as questdoes formuladas com o intuito de sondar como as empresas
comunicam e implementam esses valores, assegurando a coeréncia entre o que dizem e o
que fazem. As perguntas finais foram desenhadas de modo a se explorar como € que as
empresas medem o impacto das suas iniciativas de responsabilidade social e quais seriam as
perspetivas de melhorias nas suas praticas. Assim, foi possivel reunir informacgao pertinente
para que as mesmas possam orientar futuras recomendac¢des para o aperfeicoamento da

comunicacao e das praticas nas Industrias.
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O objetivo das entrevistas foi, sobretudo, o de obter um conhecimento aprofundado das
praticas e percecdes empresariais de representantes das industrias de Moda e Beleza que
operam e/ou estdo representados em Portugal, com idades compreendidas no intervalo de
idades dos inquiridos, bem como complementar os dados recolhidos através de pesquisa com
consumidores da Geracdo Z e Millennials, proporcionando uma visdo integrada do

envolvimento dos stakeholders através das lentes da autenticidade e da transparéncia.

4.3.2.2. Inquérito por questiondrio

Foi desenvolvido um inquérito por questionario direcionado a consumidores das industrias

de Moda e de Beleza, com foco em individuos nascidos entre 1984 ¢ 2009.

O inquérito foi construido tendo como principal objetivo de explorar as percecdes dos
consumidores relativamente as praticas ¢€ticas, a autenticidade e a transparéncia na
comunica¢do das marcas, bem como as suas iniciativas de responsabilidade social. Optou-
se por uma abordagem quantitativa, que permitiu uma analise estatistica dos dados
recolhidos. Esta metodologia foi essencial para obter uma visdo ampla das opinides e
expectativas dos participantes, possibilitando a identificagdo de tendéncias, padrdes e
diferencas significativas que facilitou a realizagdo de generalizagdes e comparacdes robustas
(Creswell, 2014). O inquérito foi estruturado em duas secgdes distintas: Moda e Beleza.
Cada sec¢ao abordou questdes relacionadas com a familiaridade dos consumidores com a
responsabilidade social das marcas, a importancia atribuida a autenticidade e a transparéncia
na sua comunicagdo, ¢ a eficacia percebida das iniciativas de responsabilidade social
promovidas por essas marcas. No final, foi incluido um espago destinado ao feedback, onde

os participantes puderam partilhar as suas opinides e sugestoes para melhorar as praticas de

responsabilidade social das marcas.

O questionario foi elaborado com base na revisdo de literatura sobre RSE, autenticidade e
transparéncia. As questdes visaram compreender como a Gen-Z (1997-2009) e os
Millennials percebem essas praticas nas industrias de Moda e Beleza, incluindo as suas
expetativas e sugestdes sobre como as marcas podem aprimorar as suas iniciativas de

responsabilidade social. Este processo permitiu desenvolver um instrumento de recolha de
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dados que refletiu, de maneira precisa, os interesses e preocupagdes dessas geracdes em

relacdo a comunicagao e as praticas de responsabilidade das empresas de Moda e de Beleza.

O questionario esteve disponivel entre 9 de julho e 30 de agosto de 2024, foi partilhado nas
redes sociais Instagram, Facebook e Linkedin, tendo registadas 215 respostas validas de

participantes com idades entre os 15 e os 40 anos.
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5. Apresentacao dos Resultados
5.1. Entrevistas

5.1.1 Entrevista a Laura Afonso Fernandes — L’Oréal

Relativamente a Comunicagdo Estratégica de RSE:

e Laura Afonso Fernandes destacou o papel central das campanhas de comunicagao
para divulgar as iniciativas de RSE da sua empresa - a L'Oréal — como, por exemplo,
o projeto "Sense of Purpose” — “uma campanha externa e interna (...) onde
mostramos como reduzimos plasticos, como funciona o nosso fornecimento
solidario, como deixamos de testar em animais e de que forma testamos 0s nossos
produtos™?. Mencionou que essas campanhas sdo projetadas para alinhar os valores
da marca com as expectativas dos consumidores, enfatizando temas como
sustentabilidade, ética e responsabilidade. A comunicagdo estratégica adotada visa
criar uma imagem de marca positiva e consciente, reforcando o compromisso da
L'Oréal com questdes sociais e ambientais. A Laura ressaltou, ainda a importancia de
uma abordagem integrada, que envolva todas as areas da empresa, desde o
desenvolvimento de produtos até ao Marketing e a Comunicagdo, para garantir uma

mensagem coerente e auténtica.

e A comunicac¢io eficaz das praticas de RSE pode vir a influenciar significativamente
o comportamento de consumo, como evidenciado pela discussao sobre o pedido
crescente por transparéncia e sustentabilidade entre os consumidores. Laura afirmou
que a L'Oréal tem observado um aumento na preferéncia por produtos que
demonstram uma preocupac¢do genuina com o meio ambiente e as questdes sociais,
indicando que a comunicagdo de RSE ndo apenas informa, mas também molda as

decisdes de compra dos consumidores.

No que diz respeito a a familiaridade e importdncia da Responsabilidade Social nas

industrias de Moda para os consumidores Millennials e Geragao Z:

2 Consultar citagéo na pagina 123
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e A colaboradora de Comunicagdo Corporativa debateu-se com a crescente
consciencializacdo dos consumidores, especialmente entre Millennials e Gen-Z,
sobre as praticas de RSE. Destacou que essas geragdes estdo mais informadas e
preocupadas com o impacto social e ambiental das suas compras e que tal consciéncia
crescente ¢ resultado de uma combinagdao de fatores - como o maior acesso a
informacao e uma cultura crescente de responsabilidade social. A L'Or¢al, ciente
dessa tendéncia, procura adaptar as suas estratégias para atender a essas exigéncias,
garantindo que as suas praticas de RSE sejam ndo apenas auténticas, mas também

comunicadas aos seus stakeholders.

e A importancia atribuida a RSE pelas geracdes em andlise ¢ crucial para as marcas,
visto influenciar diretamente a sua reputagao e fidelidade. Laura fez a observagao de
que a autenticidade nas agdes de RSE e na comunicagdo ¢ vital para ganhar a
confianga destes stakeholders especificos. A transparéncia em relagdo a processos de
producdo, uso de materiais sustentaveis e praticas éticas sdao aspetos que o0s
Millennials e a Geragdo Z valorizam bastante. Assim, as marcas que nao se
conseguem alinhar a essas expectativas correm o risco de perder relevancia no

mercado.
Quando abordada a importancia e transparéncia na comunicagao:

o Laura Afonso Fernandes contou como a L'Oréal tem trabalhado para ser mais clara
sobre as suas praticas, incluindo “o esfor¢o de comunicar que a empresa nao testa
produtos em animais™3. Este esfor¢o para fornecer informagdes completas e precisas
reflete um compromisso com a transparéncia, crucial para construir e manter a

confian¢a dos consumidores.

e A especialista em Comunicagdo Corporativa reconheceu os desafios de manter a
autenticidade quando se trata da empresa numero um de Beleza no Mundo, onde a
consisténcia da mensagem pode ser dificil de alcangar. Destacou que a autenticidade
¢ fundamental, ndo apenas nas campanhas publicitarias, mas em todas as interagdes

com os stakeholders. A L'Oréal faz por demonstrar autenticidade ndo apenas atraveés

3 Consultar citagiio na pagina 123
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de palavras, mas também de ag¢des concretas e mensuraveis, como as metas de

sustentabilidade e os resultados das iniciativas de RSE.

Sublinhando a importancia de reunir e integrar feedback de diferentes stakeholders para

aprimorar as praticas de RSE:

e Indicou que a L'Oréal utiliza relatdrios e outras formas de comunicacdo para captar
as percecoes dos consumidores, o que ajuda a ajustar as suas estratégias de RSE. Tal
nido s6 melhora as iniciativas existentes, como também identifica novas
oportunidades para avangar em areas como sustentabilidade e responsabilidade

social.

e Destacou que a L'Oréal esta comprometida com a melhoria continua das suas praticas
de RSE. Menciona a importancia de estar aberta a criticas e sugestdes, vendo-as
como oportunidades para crescer e evoluir. Esse compromisso com a melhoria
continua ¢ evidenciado pelo constante ajuste das estratégias de comunicagdo e
praticas de RSE para se alinhar melhor as expectativas dos consumidores e as

exigéncias do mercado de Beleza.

Em conclusao, a entrevista com Laura Afonso Fernandes proporcionou a investigagdo uma
visdo detalhada das praticas de comunicagdo estratégica e RSE da L'Oréal. A andlise revela
que a empresa esta ativamente comprometida em alinhar as suas estratégias de comunicagdo
com as expectativas dos consumidores, especialmente Millennials e Geragdo Z, que
valorizam a transparéncia e autenticidade. A L'Oréal demonstra um forte compromisso com
a responsabilidade social, procurando continuamente melhorar as suas praticas através de
feedback e adaptacdo. Esta analise detalhada destacou a importancia de uma comunicagao
clara e auténtica para construir € manter a confianga dos consumidores e garantir a relevancia

das marcas no mercado atual.
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5.1.2. Entrevista a Vania Rodrigues — Parfois

Relativamente a Comunicagao Estratégica de RSE:

Vania Rodrigues descreveu um cenario em que a Comunicagao Estratégica na Parfois
esta fortemente “focada na imagem e na moderniza¢ao da marca, com o objetivo de

»4_ Contudo, a entrevista evidencia

atragdo de um publico mais jovem e diversificado
uma lacuna significativa na comunica¢do das iniciativas de responsabilidade social.
Vania apontou que a Parfois ainda ndo comunica amplamente sobre praticas de
responsabilidade social, “ao contrario de marcas como H&M e Zara™, que ja se
encontram mais nesse aspeto. Tal sugere que, apesar de existir uma
consciencializacdo interna e uma pressdo por parte dos colaboradores e
consumidores, a comunicagdo de RSE ainda ndo ¢ uma prioridade estratégica visivel

da Parfois, o que se reflete num desafio comum entre marcas que se encontrem em

fases de rebranding ou de expansdo de mercado.

No que diz respeito a a familiaridade e importdncia da Responsabilidade Social nas

industrias de Moda para os consumidores Millennials ¢ Geragao Z:

A especialista em PR e Marketing indicou que os consumidores mais jovens sdo mais
atentos as questdes de RSE e que a propria composicao da equipa da Parfois,
maioritariamente jovem, reflete essa preocupacgao. No entanto, a comunicagao dessas
mesmas praticas aparenta ser insuficiente, especialmente considerando as
expectativas desses grupos geracionais por transparéncia e autenticidade. A
necessidade de um departamento dedicado a responsabilidade social ou uma maior
visibilidade das praticas existentes ¢ destacada como um ponto de melhoria, o que
evidencia a importancia crescente da RSE para os stakeholders modernos e a sua

influéncia nas decisdes de compra.

Quando abordadas a autenticidade e de transparéncia na comunicagao:

Estes fatores sdo abordados criticamente. Reconheceu que a Parfois, embora se

encontre num processo de rebranding e mais focada nas suas campanhas visuais, ndo

4 Consultar citagiio na pagina 132
5 Consultar citagio na pagina 135
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comunica de forma suficiente a origem dos seus produtos ou dos seus processos de
producao. Esta informagdao levanta, inevitavelmente, um ponto essencial,
relativamente a confianca dos consumidores: a falta de comunicacdo clara e
consistente pode minar a perce¢do de autenticidade. Vania enfatizou que “uma
comunicagdo eficaz deve ser clara, concisa e capaz de evitar o greenwashing®,
reforcando que as marcas precisam de ser honestas sobre as suas limitagdes e

desafios, como a complexidade da suppy chain.

Numa perspetiva de melhorias e recolha de feedbacks:

Vania Rodrigues sugeriu, sobretudo, o que podemos considerar um pragmatismo real
para a melhoria das praticas de responsabilidade social nas industrias de Moda.
Destacou “a importancia da transparéncia na comunicagdo sobre a origem dos
produtos e as condi¢des de trabalho dos colaboradores”’. Acrescenta, ainda, a
explica¢dao do ciclo de vida do produto e o controlo sobre os fornecedores como
desafios centrais, e sugere uma maior clareza nesses processos, visto isso mesmo ser
benéfico tanto para as marcas como para os consumidores. Deu a sugestdo de as
empresas devem comunicarem as suas iniciativas de forma mais amigavel e
acessivel, evitando geringongcas técnicas ou conteudo extenso que possam
desinteressar o publico. Uma abordagem inclusiva e direta € vista por Vania como
uma chave para um maior ¢ melhor engagement por parte dos consumidores, bem

como de refor¢o da confianca nas praticas de RSE das marcas.

Posto isto, na entrevista com a Vania Rodrigues ¢ destacada a necessidade de uma maior

integracao entre a comunicagao estratégica e responsabilidade social nas industrias de Moda.

Apesar das iniciativas existentes € do reconhecimento interno da importancia da RSE, ainda

ha um longo caminho a percorrer para alcangar uma comunicagao verdadeiramente auténtica

e transparente que ressoe com os valores dos Millennials ¢ da Gen-Z. A analise sublinha a

importancia de as marcas serem proativas nas suas comunicagdes, abordando as expectativas

dos consumidores por clareza, autenticidade e compromisso real com a responsabilidade

social. Para alcangar esses objetivos, as marcas devem nao s6 melhorar as suas praticas

8 Consultar citagdo na pagina 141
7 Consultar citagéo na pagina 138
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internas, como também investir na criagdo de canais de comunicacdo que promovam um

dialogo aberto e confiavel com os seus stakeholders.
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5.2. Inquérito por questionario

5.2.1. Apresentacio geral de resultados

De modo a compreender a familiaridade dos consumidores, nascidos entre 1985 e 2009
(Millennials e Geragao Z respetivamente) com a Responsabilidade Social nas Industrias de
Moda e Beleza e a sua importincia para os mesmos, procedeu-se a elaboragdo de um
inquérito por questiondrio. O inquérito foi partilhado nas redes sociais Instagram, Linkedin

e Facebook, entre os 15 e os 40 anos.

O questionario foi elaborado e fornecido aos participantes através da plataforma Google
Forms, tendo sido os dados analisados e trabalhados na plataforma e, também, através da

plataforma Microsoft Excel.

5.2.2. Dados de caracterizaciao

O inquérito por questionario ficou disponivel entre 9 de julho de 2024 e 30 de agosto de
2024, tendo sidas contabilizadas 215 respostas.

De modo a tracar o perfil dos inquiridos, as duas primeiras questdes relacionaram-se com a
Idade e Geénero. Participaram 28 inquiridos (16,7%) com idades compreendidas entre os 15
e 0s 20 anos, 123 inquiridos (57,2%) dos 20 aos 25 anos, 36 inquiridos (16,7%) dos 25 aos
30 anos, 14 inquiridos (6,5%) dos 30 aos 25 anos, bem como dos 35 aos 40 anos. 172 dos

inquiridos (80%) eram mulheres, 41 homens (19,1%) e 2 pessoas ndo-binarias (0,9%).
Figura 1 — “Idade”

® 1520

® 2025

25-30
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Fonte: Plataforma Google Forms
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Figura 2 - "Género"

Género
215 respostas

@ Feminino
@® Masculino
Prefiro Nao Dizer

Fonte: Plataforma Google Forms

5.2.2.1 Industria de Moda

Quando questionados pela sua familiaridade com o conceito de Responsabilidade Social na
Industria de Moda, numa escala de Likert de Nada Familiar (1) a Muito Familiar (5), destaca-
se: na faixa etaria dos 15 aos 20 anos, o conceito ¢ para a maioria Pouco Familiar; dos 20
aos 25 anos, Familiar; dos 25 aos 30 anos, Moderadamente Familiar; dos 30 aos 35 anos,

Moderadamente Familiar; e, dos 35 aos 40 anos, Familiar.

Figura 3- Familiaridade RSE em Moda
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Fonte: elaboragio propria

“Na hora de comprar produtos de Moda”, 120 dos inquiridos (55,8%) votou que “As Vezes”
escolhem os produtos com base na sua familiaridade com praticas éticas, enquanto 64

(29,8%) “Nao” compram com base nesse ideal e 31 (14,4%) responderam que “Sim”.
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Observando por faixas etarias, € o intervalo dos 20 aos 25 anos quem mais compra de acordo

com base na sua familiaridade com préticas éticas.
Figura 4 - Compras com valores éticos em Moda
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Fonte: elaboragdo propria

Relativamente a fonte de informagdo sobre praticas de RSE em Moda, em todas as faixas
etarias prevalece as redes sociais, com o total de 118 respostas (54,9%), seguindo-se 68
respostas (31,6%) para a utilizagdo dos media (offline e online) como fonte de informagao
principal e 25 respostas (11,6%) para o website na marca. Contou-se, ainda, 4 inquiridos
que, respetivamente, ndo utilizam nenhum site particular por conhecer as praticas e as
consequéncias da fast-fashion e da produgao téxtil; ndo estd particularmente informado sobre
isso; utiliza o website das marcas e os media; e, em contexto de aulas de Responsabilidade

Social, tem conhecimento da informagao neste ambito.

Figura 5- Fonte de informagao sobre RSE em Moda
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Fonte: Plataforma Google Forms
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Entrando no campo de Autenticidade e Transparéncia em Moda, e em especial para a faixa
etaria dos 20 aos 25 anos, ¢ sim importante a autenticidade de comunicacao de RSE em
moda, no momento de compra. De 100 (46,5 %) respostas a opgao “Concordo”, 58 das
respostas foram dadas nesse sentido pela faixa etaria em questdo, bem como de 58 (27%)
das respostas a concordarem totalmente, 35 também foram dados pelos 20-25 anos. Porém,
de 52 (24,2%) respostas neutras, 23 respostas foram da mesma. Relativamente as restantes
faixas etarias, a larga maioria concorda com tal importancia, tendo s6 se obtido, num
contexto geral, 5 respostas entre discordarem totalmente (3 inquiridos) e discordarem (2
inquiridos).
Figura 6- Importancia da Autenticidade de Comunicacgéo de RSE em Moda, na hora de compra.
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Fonte: elaboracdo propria

Relativamente a ideia de que “A informagdo fornecida pelas marcas de Moda sobre a
sustentabilidade e responsabilidade social dos seus produtos ¢ confiavel”, numa escala de
Discordo (1) a Concordo Totalmente (5), ¢ visivel como a faixa etaria dos 20 aos 25 anos
assume uma posi¢ao neutra de “Nao Concordo nem Discordo” no que diz respeito a
confianga transmitida pelas marcas. De 100 respostas (46,5%), 55 respostas foram dadas
neste sentido, seguindo-se a faixa etaria dos 25 a 30 anos com 18 respostas. Numa perspetiva
mais otimista, existem ainda assim 58 inquiridos (27%) e 5 (2,3%) a concordarem e
concordarem totalmente, respetivamente, com a maioria dos votos por parte da geracao dos

20 aos 25 anos.
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Figura 7- Confianca na informagao fornecida em Moda sobre RSE e sustentabilidade
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Fonte: elaboracdo propria

De modo a compreender-se os aspetos que consideravam mais relevantes mencionar na
comunica¢do de uma marca de Moda, indicou-se quatro opgoes — “Utilizagdo de materiais
sustentaveis”, “Condigdes laborais dignas”, “Impacto socioambiental” e “Iniciativas
Corporativas” — e a opgao “Outra”, dando um espago aos inquiridos para que pudessem
acrescer fatores igualmente importantes para si. Numa vantagem de somente 4 respostas, a
op¢do mais votada foi a de “Condigdes laborais dignas”, com 161 respostas (74,9%),
seguindo-se o “Impacto Socioambiental” com 157 respostas (73%), a “Utilizagdo de
materiais sustentaveis” com 156 respostas (72,6%), as “Iniciativas Corporativas” com 42
respostas (19,5%) e, por ultimo e sugerido por dois inquiridos (respetivamente) os
“Beneficios para o consumidor” e “Dados concretos, com nimeros € imagens, nao se
baseando em certificagdes apenas”. De notar que era possivel selecionar mais do que uma
opcao, tendo surgido aliangas como “Condigdes laborais dignas; Impacto Socioambiental”,
“Condig¢des laborais dignas; Impacto socioambiental; Iniciativas Corporativas”, “Condi¢des

laborais dignas; Iniciativas Corporativas”, entre outras como visivel no grafico abaixo.
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Quando questionados relativamente a influéncia da clareza de informagdo na decisdo de

compra, 89 dos inquiridos (41,4%) responderam que concordavam que “a clareza das

informacdes fornecidas pelas marcas de Moda influencia a decisdo de compra.”, sendo os

mais convictos dessa mesma opinido a faixa etaria dos 20 aos 25 anos, com 50 respostas,

seguindo-se a neutralidade sobretudo na mesma faixa etaria com 37 respostas e na faixa

etaria dos 25 aos 30 anos. Ainda assim, a faixa etaria dos 20 aos 25 ¢ a que com respostas

dadas no sentido de ndo concordarem.

Figura 9- Influéncia da clareza de informacéo no consumo de Moda
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No que diz respeito a relagdo “Envolvimento em iniciativas/praticas éticas — Afetagdo da
percecao da percegdo e reputacao” de uma marca de Moda, € visivel como, para a faixa dos
20 aos 25 anos concorda com esta ideia e parte da mesma faixa etaria concorda totalmente,

seguindo-se a faixa etaria dos 25 aos 30 anos.

Figura 10- Influéncia da clareza de informagao no consumo de Moda
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Fonte: elaboracdo propria

Relativamente ao facto de conhecerem, ou ndo, alguma iniciativa de Responsabilidade
Social por parte das marcas de Moda que consomem, observa-se na faixa etaria dos 20 aos
25 anos que sdo mais os inquiridos que conhecem iniciativas de RSE das marcas de Moda
que consomem, dos que os que nao conhecem. Contrariamente, na faixa etaria dos 15 aos 20
anos, sao mais os que nao conhecem do que os que conhecem. Na faixa etaria dos 25 aos 30
anos, verificamos um empate ao nivel de conhecimento, enquanto na dos 35 aos 40 anos

verificamos somente pouco mais os que conhecem do que ndo conhecem.

Figura 11- Conhecimento de iniciativas de RSE em Moda
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Fonte: elaboracdo propria
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Quando questionados se consideravam que as iniciativas de Responsabilidade Social sao
eficazmente apresentadas por parte das marcas de Moda, através dos seus canais de
comunicac¢do online e offline, a opinido de “Nao” serem apresentadas de forma eficaz ¢
unanime.

Figura 12- Eficécia na divulga¢ao de iniciativas de RSE em Moda
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Fonte: elaboragdo propria

Numa perspetiva de eficacia de iniciativas de RSE em Moda, de Discordo Totalmente (1) a
Concordo Totalmente (5), predomina em todas as faixas etdrias neutralidade, isto €, nao
concordam nem discordam, sendo mais visivel tal neutralidade nas faixas etarias dos 20 aos
25 anos e 25 aos 30 anos. Ainda assim, obteve-se um total de 53 inquiridos a Concordarem

e 4 inquiridos a Concordarem Totalmente. No caso, eram inquiridos dos 15 aos 30 anos.

Figura 13- Eficécia das iniciativas de RSE em Moda
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Entrando no campo de melhorias de RSE, e numa perspetiva geral, observamos como, para
os inquiridos, ha Muito a Melhorar quanto aos “Detalhes sobre as condigdes de trabalho dos
colaboradores”, com 144 respostas, seguindo-se a “Clareza na comunica¢do sobre praticas
sustentaveis” que, para 140 dos inquiridos, tem espago “A Melhorar”. Existiu somente um
campo com feedback de “Nao Precisar de Melhorar”, no caso relativamente a “Transparéncia
sobre a origem dos materiais”, com 3 respostas. Houve, ainda, quem respondesse — apesar
de com poucas respostas face a percecdo de melhoria — que havia “Pouco a melhorar” nos

fatores questionados.

Figura 14- Melhorias da RSE
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Fonte: Plataforma Google Forms

Quanto as iniciativas de Responsabilidade Social que gostariam de ver com maior frequéncia
por parte das marcas de Moda, sdo visiveis, em todos os campos, a vontade de mudanga. No
caso, no que diz respeito a “Reducdo de residuos e reciclagem”, “Projetos de educacdo e
formacdo de sustentabilidade”, “Campanhas de transparéncia sobre a supply chain”,
“Divulga¢do de praticas de comércio justo”, “Iniciativas de inclusdo e diversidade”,
“Programas de apoio a comunidades locais”, “Comunicac¢ao sobre a reduc¢do da pegada de
carbono”, “Relatdrios publicos sobre impacto ambiental”, “Colaboragdes com ONGs para
causas sociais”, “Uso de materiais sustentaveis e reciclaveis”, “Desenvolvimento de
produtos eco-friendly”, “Eventos e workshops sobre moda sustentavel”, “Plataformas de
feedback e engagement com os consumidores” e “Iniciativas de bem-estar dos

trabalhadores”.

58



Figura 15- Sugestdo de iniciativas
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Fonte: Plataforma Google Forms

Relativamente as mudangas que gostariam, de ver nas praticas de Comunicagdo das marcas
de Moda, sdo visiveis os desejos de Melhoria e de Grande Melhorias no fatores indicados,
sendo eles a “Transparéncia sobre a cadeia de fornecimento”, “Comunicagao clara sobre os
materiais usados”, “Informacdes acessiveis sobre as praticas de sustentabilidade”,
“Divulgag¢ao de relatorios de impacto ambiental”, “Engagement com consumidores nas redes
sociais sobre praticas éticas”, “Comunicagao sobre metas e resultados de sustentabilidade”,
“Esclarecimento sobre o processo de producgdo”, “Iniciativas (ex: workshops e master
classes) sobre moda sustentavel”, “Parcerias visiveis com organizacdes ambientais e
sociais”, “Resposta proativa a preocupagdes dos consumidores”, “Historias e testemunhos
de trabalhadores”, “Divulgacao de esforgos para reduzir pegada de carbono”, “Transparéncia
sobre pregos e custos de producao” e “Comunicagdo constante sobre melhorias e inovagdes

sustentaveis”.

Figura 16- Sugestdo de Mudangas
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Fonte: Plataforma Google Forms

Os inquiridos tiveram a oportunidade de destacar marcas de moda conhecidas pelas suas
boas praticas de Responsabilidade Social. Foram sugeridas as seguintes marcas: Empatia e

Almande, H&M, Ivory, Levi’s, Milano, Pantagonia, Zara Pre-owned.
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Figura 17- Destaque opcional de marcas de Moda
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Fonte: Plataforma Google Forms

5.2.2.1 Industria de Beleza

Quando questionados pela sua familiaridade com o conceito de Responsabilidade Social na
Indtstria de Beleza, numa escala de Likert de Nada Familiar (1) a Muito Familiar (5),
destaca-se: na faixa etaria dos 15 aos 20 anos, um empate entre Pouco Familiar e Familiar;
dos 20 aos 25 anos, para a maioria ¢ Familiar; dos 25 aos 30 anos, Moderadamente Familiar;

dos 30 aos 35 anos, Familiar; e, dos 35 aos 40 anos, Moderadamente Familiar.

Figura 18- Familiaridade com o conceito de RSE em Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

“Na hora de comprar produtos de Beleza”, 85 dos inquiridos (39,5%) votou que “As Vezes”
escolhem os produtos com base na sua familiaridade com praticas éticas, enquanto 77

(35,8%) “Nao” compram com base nesse ideal e 53 (24,7%) responderam que “Sim”.
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Observando por faixas etarias, € o intervalo dos 20 aos 25 anos quem mais compra de acordo

com base na sua familiaridade com praticas éticas.

Figura 19- Escolha com base na familiaridade com o conceito de RSE em Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

Relativamente a fonte de informagao sobre praticas de RSE em Beleza, em todas as faixas
etarias prevalece as redes sociais, com o total de 128 respostas (58, 6%), seguindo-se 55
respostas (25,6%) para a utilizacdo dos media (offline e online) como fonte de informagao
principal e 28 respostas (13%) para o website na marca. Contou-se, ainda, 5 inquiridos que,
respetivamente, nao utiliza nenhuma fonte; ndo procura informacao sobre o tema; ndo tem
nem aplica nenhuma (uma fonte); e, em contexto de aulas de Responsabilidade Social, tem

conhecimento da informag¢ao neste ambito.

Figura 20- Principal fonte de informagao sobre praticas de RSE de marcas de Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a Autenticidade e Transparéncia em Beleza, e em especial para a faixa
etaria dos 20 aos 25 anos, € sim importante a autenticidade de comunicacdo de RSE em

moda, no momento de compra. De 97 respostas (45,1%) a opc¢do “Concordo”, 50 das
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respostas foram dadas nesse sentido pela faixa etaria em questdo, bem como de 67 das
respostas (31,2 %) a concordarem totalmente, 35 também foram dados pelos 20-25 anos.
Porém, de 52 (24,2%) respostas neutras, 39 respostas foram da mesma. Relativamente as
restantes faixas etdrias, a larga maioria concorda com tal importancia, tendo s6 se obtido,
num contexto geral, 8 respostas entre discordarem totalmente (1 inquirido) e discordarem (7

inquiridos)
Figura 21- Importancia da autenticidade na compra de produtos de Beleza
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Fonte: elaboracdo propria

Relativamente a ideia de que “A informacdo fornecida pelas marcas de Beleza sobre a
sustentabilidade e responsabilidade social dos seus produtos ¢ confiavel”, numa escala de
Likert de Discordo (1) a Concordo Totalmente (5), ¢ visivel como a faixa etdria dos 20 aos
25 anos assume uma posi¢ao neutra de “Nao Concordo nem Discordo” no que diz respeito
a confianga transmitida pelas marcas. De 111 respostas (51,6%), 66 respostas foram dadas
neste sentido, seguindo-se a faixa etaria dos 25 a 30 anos com 18 respostas. Numa perspetiva
mais otimista, existem ainda assim 70 inquiridos (32,6%) e 9 (4,2%) a concordarem e
concordarem totalmente, respetivamente, com a maioria dos votos por parte da geracao dos

20 aos 25 anos.

Figura 22- Informagao confiavel de RSE por parte das marcas de Beleza

5. A informagao fornecida pelas... ~
ml

m2

30 m3
20 I wil
10

A I | | S | IR TR

15-20 20-25 25-30 30-35 35-40
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Para compreender os aspetos que consideravam mais relevantes mencionar na comunicagao
de uma marca de Beleza, indicou-se quatro op¢des — “Utilizacdo de materiais sustentaveis”,
“Condigdes laborais dignas”, “Impacto socioambiental” e “Iniciativas Corporativas” — e a
opgao “Outra”, dando um espaco aos inquiridos para que pudessem acrescer fatores
igualmente importantes para si. A op¢do mais votada foi a de “Impacto Socioambiental”,
com 167 respostas (77,7%), seguindo-se o “Utilizacdo de materiais sustentdveis” com 149
respostas (69,3%), a “Condi¢des laborais dignas” com 147 respostas (68,4%), as “Iniciativas
Corporativas” com 33 respostas (15,3%) e, por ultimo e sugerido por oito inquiridos
(respetivamente), “eficacia comprovada”, “condi¢des de teste laboratorial” e as restantes em
torna da nao testagem em animais. De notar que era possivel selecionar mais do que uma
opcao, tendo surgido aliangas como “Condig¢des laborais dignas; Impacto Socioambiental”,

“Condig¢des laborais dignas; Impacto socioambiental; Iniciativas Corporativas”, “Condigdes

laborais dignas; Iniciativas Corporativas”, entre outras como visivel no grafico abaixo.

Fonte: elaboragdo propria

Figura 23- Aspetos mais relevantes a mencionar na comunicacdo de Beleza

Quando questionados relativamente a influéncia da clareza de informagdo na decisdo de
compra, 95 dos inquiridos (44,2%) responderam que concordavam que “a clareza das
informacdes fornecidas pelas marcas de Beleza influencia a decisdo de compra.”, sendo os
mais convictos dessa mesma opinido a faixa etaria dos 20 aos 25 anos, com 52 respostas,
seguindo-se a neutralidade sobretudo na mesma faixa etaria com 38 respostas e na faixa
etaria dos 25 aos 30 anos que, por sua vez, ¢ faixa etaria com mais respostas dadas no sentido

de ndo concordarem.
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Figura 24- Influéncia da clareza das informagdes de RSE na decisdo de compra em Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a relagdo “Envolvimento em iniciativas/praticas éticas — Afetagdo da
perce¢do da percecao e reputacdo” de uma marca de Beleza, ¢ visivel como a faixa dos 20
aos 25 anos concorda totalmente com esta ideia e parte da mesma faixa etaria concorda,

seguindo-se a faixa etdria dos 25 aos 30 anos.

Figura 25- Influéncia do envolvimento da marca em iniciativas/praticas éticas de RSE na sua percecdo e reputagao.
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Fonte: elaboracdo propria

Relativamente ao facto de conhecerem, ou nado, alguma iniciativa de Responsabilidade
Social por parte das marcas de Beleza que consomem, observa-se na faixa etdria dos 20 aos
25 anos que sdo mais os inquiridos que conhecem iniciativas de RSE das marcas de Moda
que consomem, dos que os que nao conhecem. Contrariamente, na faixa etaria dos 15 aos 20
anos, sao mais os que nao conhecem do que os que conhecem. Nas faixas etdrias dos 30 aos
35 anos e dos 35 aos 40 anos, verificamos um empate ao nivel de conhecimento, enquanto

na dos 25 aos 30 anos verificamos que sdo mais os que ndo conhecem do que conhecem.
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Figura 26-Conhecimento de iniciativas de RSE das marcas de Beleza
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Fonte: elaboracdo propria

Quando questionados se consideravam que as iniciativas de Responsabilidade Social sdo
eficazmente apresentadas por parte das marcas de Beleza, através dos seus canais de
comunicagdo online e offline, a opinido de “Nao” serem apresentadas de forma eficaz é

NA

unanime, destacando-se, de 112 respostas (52,1%) de “Nao”, 78 foram dadas pela faixa etaria

dos 20 aos 25 anos.

Figura 27-Eficacia da divulgagdo das iniciativas de RSE em Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

Numa perspetiva de eficacia de iniciativas de RSE em Beleza, numa escala de Likert de
Discordo Totalmente (1) a Concordo Totalmente (5), predomina nas faixas etarias do 20 aos
25 anos ¢ dos 30 aos 35 anos a neutralidade, isto €, ndo concordam nem discordam, sendo
mais visivel tal neutralidade nas faixas etarias dos 20 aos 25 anos. Ainda assim, obteve-se
um total de 73 inquiridos a Concordarem e 4 inquiridos a Concordarem Totalmente. No caso,

eram inquiridos dos 15 aos 25 anos.
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Figura 28- Eficacia das iniciativas de RSE de Beleza
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Fonte: elaboragdo propria

Entrando no campo de melhorias de RSE, observamos como, para os inquiridos, ha Muito a
Melhorar quanto a “Comunicagdo clara sobre testes em animais”, com 103 respostas,
seguindo-se a “Comunicacgdo sobre as condi¢cdes de trabalho dos colaboradores”, com 106
respostas. Em todos os campos existem feedback de “Nao Precisar de Melhorar”, apesar de
reduzido. Numa perspetiva geral, em todos os campos se verificou um namero elevado de

respostas referente a Melhoria.

Figura 29- Melhorias das marcas em matéria de RSE em Beleza
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Fonte: plataforma Google Forms

Quanto as iniciativas de Responsabilidade Social que gostariam de ver com maior frequéncia
por parte das marcas de Beleza, sdo visiveis, em todos os campos, a vontade de mudanga e
a importancia que tem para os inquiridos. No caso, no que diz respeito a “Redugdo de
residuos e reciclagem”, “Projetos de educacdo e formagdo de sustentabilidade”,
“Transparéncia sobre ingredientes e as suas origens, “Campanhas de consciencializagdo
sobre a testes em animais”, “Divulgacdo de praticas de comércio justo”, “Iniciativas de

inclusdo e diversidade”, “Programas de apoio a comunidades locais”, “Comunicacdo sobre
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areducdo da pegada de carbono”, “Relatérios publicos sobre impacto ambiental”, “Parcerias
com ONGs para causas sociais”, “Uso de materiais sustentdveis e reciclaveis”,
“Desenvolvimento de produtos eco-friendly”, “Eventos e workshops sobre moda
sustentavel”, “Plataformas de feedback e engagement com os consumidores” e “Iniciativas

de bem-estar dos trabalhadores™.

Figura 30- Sugestdes de iniciativas
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Fonte: plataforma Google Forms

Relativamente as mudangas que gostariam, de ver nas praticas de Comunicagdo das marcas
de Beleza, sdo visiveis os desejos de Melhoria e de Grande Melhorias no fatores indicados,
sendo eles a “Transparéncia sobre a origem dos ingredientes”, “Clareza na comunicagao
sobre testes em animais”, “Detalhes sobre as praticas de sustentabilidade”, “Divulgacao de
relatérios de impacto ambiental”, “Engagement com consumidores sobre praticas éticas”,
“Comunica¢ao sobre condi¢des laborais dos colaboradores”, “Esclarecimento sobre o
processo de produgdo”, “Iniciativas (ex: workshops e master classes) sobre beleza
sustentavel”, “Parcerias visiveis com organizagdes ambientais e sociais”, “Resposta proativa
a preocupacdes dos consumidores”, “Histérias e testemunhos de trabalhadores”,
“Divulgagao de esforcos para reduzir pegada de carbono”, “Transparéncia sobre precos e

custos de producdo” e “Comunicacdo constante sobre melhorias e inovagdes sustentaveis”.

Figura 31- Sugestdes de mudancas
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Fonte: plataforma Google Forms
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Os inquiridos tiveram a oportunidade de destacar marcas de Beleza conhecidas pelas suas

boas praticas de Responsabilidade Social. As marcas sugeridas foram as seguintes: Essence,

Boticario, The Body Shop, Beauty Bible, Organii Bio, Lush, Amokarite, Daki, Freshly

Cosmetics, Fenty Beauty, Dove, Tarte, Lola e Garnier.

A marca mais sugerida foi a Body Shop.

Figura 32- Destaque opcional de marcas de Beleza

Fonte: elaboragado propria
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6. Discussao de Resultados

Apo6s a apresentacdo dos resultados recolhidos através da investigagdo, foi possivel tirar

conclusdes que permitiram dar resposta aos objetivos de investigagao propostos.

A interligacdo dos resultados da investigagdo foi essencial para uma compreensao mais
aprofundada da problemadtica em andlise, permitindo responder tanto a questao inicial como
aos objetivos de investigacdo. Para além do enquadramento tedrico do tema, as entrevistas
com Laura Afonso Fernandes, estagidria-especialista de Comunica¢do Corporativa na
L'Oréal, e Vania Rodrigues, especialista em Marketing e PR na Parfois, juntamente com o
Inquérito por Questionario e a Andlise de Contetdo, foram fundamentais para obter as

respostas necessarias a este estudo.

Os principais objetivos desta investigacdo foram, primeiramente, compreender a ligacao
entre a Comunicacao Estratégica e a Responsabilidade Social Empresarial nas industrias de
Moda e Beleza, analisando a influéncia de uma comunicacao de RSE estratégica e eficiente
no comportamento de consumo nessas industrias. Em segundo lugar, perceber a importancia
da Responsabilidade Social nas industrias de Moda e Beleza para os consumidores
Millennials e Geragao Z. Em terceiro lugar, avaliar a importancia da autenticidade e
transparéncia na comunicagao das marcas para os consumidores, analisando especificamente
a confianca dos Millennials ¢ da Geragao Z nas informacgdes fornecidas, bem como a eficacia
percebida das iniciativas de responsabilidade social. Por ultimo, obter sugestdes para
melhorar a comunicacdo e as praticas de Responsabilidade Social das marcas de Moda e

Beleza.

O1. Compreender a ligacdo entre a Comunicacao Estratégica e a Responsabilidade
Social Empresarial nas induastrias de Moda e Beleza, analisando a influéncia de uma
comunicacdo de RSE estratégica e eficiente no comportamento de consumo nessas

industrias.

Os resultados do questiondrio e as entrevistas demonstraram como a Comunicacao
Estratégica de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) ¢ fundamental para moldar a

percecao dos consumidores e influenciar o seu comportamento de compra. A maioria dos
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inquiridos, incluindo consumidores Millennials e da Geragdo Z, indicou uma preferéncia
significativa por marcas que comunicam com clareza as suas iniciativas de RSE e que
aparentam ser genuinas nas suas agdes. Esses consumidores estdo, inclusive, dispostos a
pagar mais por produtos de empresas que demonstram um compromisso solido com praticas

de RSE.

As redes sociais aparecem como a principal fonte de informacao sobre praticas de RSE, com
54,9% dos inquiridos® a utilizarem estas plataformas. Os media tradicionais seguem com
31,6% °. Esta predominancia das redes sociais reforga a necessidade de as marcas utilizarem
as plataformas digitais de forma auténtica, garantindo que as suas mensagens sobre RSE
sejam encaradas e interpretadas como verdadeiras e transparentes. Para a faixa etaria dos 20
aos 25 anos, as redes sociais sdo ainda mais relevantes, e sugerem que as marcas devem
adaptar as suas estratégias de comunicacdo de modo maximizar o engagement € evitar

praticas superficiais que possam ser interpretadas como greenwashing.

Analisando as preferéncias dos consumidores, foi evidente que os aspetos mais valorizados
na comunica¢dio de RSE sdo as condigdes laborais dignas (74,9%)* e o impacto
socioambiental (73%) . Tais resultados indicaram a preocupagdo nio apenas com o produto
final, mas também com todos os envolvidos nos processos de producdo. A prioridade
atribuida as condigdes laborais dignas reflete, também, um conhecimento emergente sobre
as mas condi¢gdes de trabalho associadas a industria da moda, muitas vezes divulgadas

online.

A influéncia significativa da CE de RSE no comportamento de consumo, demonstrado na
analise, alinha-se com a literatura, que destaca a relevancia da comunicacdo eficaz na
constru¢do de confianca e reputacdo organizacional (Hallahan et al., 2007; Falkheimer e
Heide, 2018). A analise das entrevistas sublinha a importancia de alinhar os valores das
marcas com as expetativas dos consumidores, evidenciando-se como campanhas que
integram sustentabilidade e ética em todas as etapas da cadeia de valor contribuem para esse

proposito. Este alinhamento nao sé fortalece a imagem de responsabilidade e confianga das

8 Consultar figura 5 na pagina 60
9 Consultar figura 5 na pagina 60
10 Consultar figura 8 na pagina 63
! Consultar figura 8 na pagina 63
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marcas, como também refor¢a o papel de uma comunicagdo integrada que va além da
divulgacao de praticas de RSE, promovendo-as de forma auténtica em todas as operagdes

empresariais.

No que diz respeito ao engagement genuino com os seus stakeholders, especialmente entre
as geracdes mais jovens, algumas marcas, como a Parfois por exemplo, encontram-se ainda
numa fase inicial na comunicagdo das suas praticas de RSE, o que evidencia uma lacuna.
Sem uma comunicacao estratégica solida, torna-se dificil para estas empresas estabelecerem
ligacdes auténticas com os consumidores mais jovens, que demonstram uma exigéncia

crescente em relagdo a transparéncia e a RSE.

02. Perceber a importancia da Responsabilidade Social nas induastrias de Moda e

Beleza para os consumidores Millennials e Gerag¢ao Z

A importdncia da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) para os consumidores
Millennials e da Geragdo Z é substancial. Estes consumidores consideram a RSE um fator
crucial na decisdo de compra, preferindo marcas que demonstram um compromisso
auténtico com praticas sociais € ambientais. A literatura também indica que a RSE ndo ¢
apenas uma estratégia de marketing, mas sim uma necessidade para a sustentabilidade

empresarial a longo prazo (Pontes e Possamai, 2002; Balonas, 2014).

As entrevistas reforcam como estas geragdes valorizam significativamente a
Responsabilidade Social das marcas nas industrias de Moda e da Beleza, demonstrando
atencdo a fatores como sustentabilidade, ética e transparéncia em todo o processo de
producdo. A especialista em comunicagdo corporativa da L’Oréal observou que estas
geragoes estdo mais informadas e exigentes, 0 que representa uma preocupacgao para a sua
empresa: adaptar as suas estratégias de RSE para corresponder a estas expectativas

crescentes, que influenciam diretamente as suas escolhas de consumo e lealdade as marcas

Por outro lado, como a especialista em Marketing e PR da Parfois destaca, o caminho ainda
precisa de ser aprimorado, uma vez que a falta de visibilidade e clareza na comunicacdo
sobre RSE pode gerar desconfianga. A comunica¢ao mais transparente e direcionada &,

portanto, essencial.

Neste sentido, a familiaridade com o conceito de RSE varia significativamente entre as

faixas etarias. A faixa etaria dos 15 aos 20 anos ¢ a menos familiarizada, sugerindo um
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desconhecimento sobre o tema. Em contrapartida, a faixa dos 20 aos 25 anos demonstra
maior familiaridade e engagement com as praticas de RSE'?, indicando que os jovens-
adultos estdo mais informados e suscetiveis a influéncia da comunicagao de responsabilidade
social. As faixas etarias dos 25 aos 30 e dos 30 aos 35 anos mostram uma familiaridade
moderada, reconhecendo o conceito, mas apresentando lacunas de conhecimento. Por fim, a
faixa etaria dos 35 aos 40 anos, embora familiarizada com a RSE, tende a ter uma percec¢ao

mais pragmatica das praticas.'3

O inquérito por questionario revela que mais de metade dos inquiridos (55,8%) toma
decisdes de consumo com base em consideragdes €ticas, embora apenas 14,4% o faca
frequentemente.'* Isso evidencia que, apesar da influéncia significativa da RSE, ainda existe
um grande espago para as marcas aumentarem a sua influéncia positiva através de uma
comunicacao estratégica e persuasiva. A faixa etdria dos 20 aos 25 anos destaca-se como a
mais propensa a considerar praticas éticas na compra®®, o que sugere que uma boa

comunicacao sobre RSE pode ser um fator diferenciador para atrair este publico jovem.

No que diz respeito a RSE no setor da beleza, os consumidores mais jovens, entre os 15 € os
20 anos, demonstram a menor familiaridade com o conceito, enquanto a mesma tende a
aumentar com a idade. Entre os 25 e os 35 anos, os inquiridos alcancam niveis de
familiaridade moderada a alta.'® Os dados mostram que 39,5% dos inquiridos afirmaram que
"As vezes" escolhem produtos de beleza com base em praticas éticas, enquanto 24,7%

priorizam préticas de RSE na sua decisio de compra.’

E sugerida, neste sentido, uma relagdo clara entre a exposi¢io dos consumidores a temas de
sustentabilidade e responsabilidade social empresarial (RSE) e a sua predisposi¢do para
alinhar escolhas de consumo com valores pessoais, demonstrando um aumento na
consciéncia e interesse sobre RSE. Esta relagdo encontra suporte na revisao de literatura, que

destaca a importancia de uma comunicagao estratégica e transparente por parte das empresas

12 Consultar figura 3 na pagina 59

13 Consultar figuras 3 e 18 nas paginas 59 € 68
14 Consultar figura 4 na pagina 60

15 Consultar figuras 4 e 19 nas paginas 60 € 69
16 Consultar figura 18 na pagina 68

17 Consultar figura 19 na pagina 69
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de moda e beleza para estabelecer uma ligagdo genuina com os consumidores, especialmente

entre os Millennials ¢ a Geragao Z.

Como destacado por Balmer e Gray (2000), uma comunicagdo auténtica e transparente em
RSE fortalece a reputagao organizacional, oferecendo uma "imagem corporativa" positiva
aos consumidores. Essa autenticidade nas praticas de RSE reflete-se na confianga que os
consumidores t€ém nas marcas, um fator critico no comportamento de consumo consciente,
especialmente entre jovens que valorizam mais a transparéncia e a relevancia social das suas
escolhas. Além disso, e para alcancar uma comunicagdo eficaz e reduzir o ceticismo, €
essencial um didlogo aberto e bidirecional entre a empresa e os stakeholders, evitando a
impressdo de praticas de greenwashing (Morata, Vila e Sudrez, 2010). Esta abordagem
enfatiza que os consumidores de geragdes mais jovens, como a Geragdo Z, tendem a
responder positivamente a empresas que se comprometem com uma RSE genuina e com a

sustentabilidade, o que contribui para uma maior lealdade e afinidade a marca.

Este alinhamento entre CE e RSE transcende o impacto individual nas decisdoes de compra
e posiciona as marcas como agentes de transformacdo social, capazes de influenciar
positivamente comportamentos e percecoes coletivas. Quando bem integrado, tal permite as
empresas que assumam um papel ativo na educagdo dos consumidores no que diz respeito a
importancia da sustentabilidade e de praticas éticas, enquanto também promovem uma
consciencializagdo que ultrapassa interesses comerciais. Revela-se, ainda, como uma
oportunidade para as marcas exibam a sua identidade de forma consistente, refor¢gando o seu
propoésito organizacional. Mais do que comunicar agdes pontuais, importa, nas narrativas
corporativas, a integragdo continua de valores sociais e ambientais nas narrativas
corporativas que fortalece a sua credibilidade. Esta abordagem ndo s6 demonstra coeréncia,
como a capacidade de as empresas adaptarem-se a um mercado em constante evolucdo, no

qual os consumidores exigem solucdes reais para problemas globais.

Adicionalmente, o alinhamento estratégico CE-RSE tem o potencial de fomentar a inovagao
dentro das organizagdes. Ao priorizarem praticas responsaveis e sustentaveis, as marcas sao
incentivadas a repensar processos, produtos e servigos, concebendo ndo apenas valor para
os consumidores, como também um impacto positivo para a sociedade e o ambiente. Esta

transformacdo interna projeta-se externamente como um diferencial competitivo, atraindo
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publicos que ndo se limitam ao consumo passivo, mas que se envolvem ativamente com as

marcas que refletem os seus ideais.

Esta sinergia ndo s6 se traduz numa vantagem competitiva, constituindo também um
compromisso €tico € uma visdo a longo prazo que legitima a atuacdo das empresas. Este
mesmo compromisso € essencial para enfrentar os desafios contemporaneos, reforcando o
papel das organizagdes como parceiras na constru¢do de um futuro mais equilibrado e

consciente.

03. Avaliar a importancia da autenticidade e transparéncia na comunicacio das
marcas para os consumidores, analisando especificamente a confianca dos Millennials
e da Geracao Z nas informacées fornecidas, bem como a eficacia percebida das

iniciativas de responsabilidade social.

A literatura enfatiza que a transparéncia fortalece a relagdo entre eficicia estratégica e
diminui¢do do ceticismo (Lee ¢ Comello, 2018). Neste sentido, a autenticidade das
iniciativas de RSE desempenha um papel crucial, uma vez que os consumidores percebem
as acdes das empresas como crediveis quando estas refletem a sua verdadeira identidade
corporativa (Van Rekom et al., 2014). Schallehn et al. (2014) corroboram, afirmando que a
transparéncia e a autenticidade criam uma correspondéncia clara entre a identidade

organizacional e as suas praticas de RSE, o que aumenta a confianga do publico.

Os resultados no inquérito por questionario demonstram que os consumidores confiam mais
nas marcas que demonstram essas qualidades, sugerindo que a autenticidade e a
transparéncia nao sdo apenas preferéncias, mas sim expectativas essenciais para 0s
consumidores, especialmente os Millennials e a Geragdo Z. Dos inquiridos, muitos
indicaram que perdem a confianca em marcas que sdo entendidas como desonestas ou que
praticam greenwashing. A eficécia das iniciativas de RSE ¢ amplamente reconhecida quando

estas sao comunicadas de forma honesta e consistente com os valores da marca.

Ao longo do estudo, compreendeu-se como a autenticidade e a transparéncia emergem como
pilares fundamentais para a construcdo de confianca e engagement entre marcas e
consumidores. Praticas que promovem uma comunicagdo clara e transparente sobre temas
como sustentabilidade e ética, incluindo a nao testagem em animais, evidenciam o impacto

positivo da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) na percecdo dos consumidores.
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Contudo, ainda ha marcas cuja comunicagdo carece de autenticidade quanto a origem dos
produtos e aos processos de producdo, o que pode ser prejudicial, sobretudo entre os
consumidores mais jovens, que esperam honestidade sobre limitagdes e desafios. Essa falta

de clareza pode gerar desconfianga e afastar os consumidores.

A faixa etaria dos inquiridos concentra-se entre os 20 e os 25 anos, que se mostraram mais
envolvidos com praticas éticas. No entanto, expressaram um elevado grau de neutralidade
em relagdo a confianca nas informagdes transmitidas pelas marcas de moda. Registou-se,
nesta faixa etaria, uma maioria de respostas de "Ndo Concordam nem Discordam" quanto a
confianca nas informacdes de sustentabilidade das marcas, evidenciando uma postura cética
e a necessidade de as marcas refor¢arem tanto a divulgagdo das suas praticas como dos seus

resultados concretos.

Numa perspetiva de eficcia das iniciativas de RSE, a maioria dos inquiridos demonstrou
neutralidade, o que sugere que as praticas ndo sao comunicadas de forma convincente o
suficiente para conseguir uma perce¢ao mais otimista. Esta neutralidade ¢ especialmente
visivel na faixa etaria dos 20 aos 25 anos, que se destaca como a mais conectada, mas que

também sente falta de clareza e dados concretos sobre as praticas de RSE*8,

As melhorias requisitadas na comunica¢do de RSE incluem informagdes sobre as condi¢des
de trabalho dos colaboradores (com 144 respostas) e clareza sobre praticas sustentaveis (com
140 respostas)!®. Estes dados refletem um desejo por mais especificidade e transparéncia,
além de promessas, sugerindo que as marcas devem fornecer dados concretos, imagens e

exemplos palpaveis de como podem ter um impacto positivo.

No que diz respeito a confianga do consumidor nas informagdes de RSE, esta ¢ influenciada
pela forma como a comunicagao € estruturada. A predominancia das redes sociais destaca a
necessidade de clareza e concisdo na transmissao de mensagens sobre RSE, sem sacrificar a
natureza do tema. Caso a comunicacdo ndo seja estratégica e auténtica, corre-se o risco de
perder a confianga dos consumidores, o que pode impactar negativamente o comportamento

de compra.

'8 Consultar figuras 13 e 27 nas paginas 65 ¢ 73
19 Consultar figura 14 na pagina 66
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Em relagdo a RSE no setor da beleza, 45,1% dos inquiridos concordaram que a autenticidade
na comunicacdo de RSE influencia as suas decisdes de compra, enquanto 31,2%
concordaram totalmente. No entanto, 24,2% mantém uma posi¢ao neutra, especialmente na
faixa etaria dos 20 aos 25 anos, sugerindo que, apesar de reconhecerem a importancia da
autenticidade, ainda existem duvidas quanto a veracidade das informagdes fornecidas pelas
marcas de beleza®. A confianca nas informagdes sobre RSE e sustentabilidade na beleza é
relativamente baixa, com 51,6% dos inquiridos a adotar uma posi¢do neutra quanto a

fidedignidade das informagdes.?*

Para converter a neutralidade em confiancga, as marcas devem investir na comunicagao de
resultados tangiveis e detalhados das iniciativas de RSE em beleza. Os fatores apontados
pelos inquiridos, como relatorios de impacto, certificagdes reconhecidas e parcerias com
ONGs, refor¢am a percecdo de um compromisso auténtico das marcas com a RSE. Estas
praticas, ao promoverem transparéncia e evidéncias concretas, podem fortalecer a confianca
dos consumidores Millennials ¢ da Geragao Z. No entanto, os participantes identificaram
aspetos criticos que carecem de atencdo, nomeadamente a comunicagdo sobre testes em
animais, condi¢des laborais e a origem dos ingredientes. Estes elementos refletem uma
necessidade clara de aprofundar a comunicac¢do e torna-la mais transparente, para que as

iniciativas de responsabilidade social das marcas sejam realmente percebidas como eficazes.

04. Criacdo de guidelines para melhorar a comunicacio e as praticas de

responsabilidade social das marcas de Moda e Beleza.

As sugestoes de melhorias identificadas nas 215 ao inquérito por questionario destacam a
necessidade de uma abordagem que promova um engagement ativo € continuo com o
publico. Esta abordagem deve assegurar a transparéncia sobre os avancos e os desafios
enfrentados nas praticas de RSE, incentivando uma relacdo de confianca e um dialogo
consistente com os stakeholders, em especial na faixa etaria dos 20 aos 25 anos, que assume
uma posicao neutra no que diz respeito a confianca transmitida pelas marcas, em ambas as

industrias??. Os consumidores sugeriram maior transparéncia nas praticas de producéo, uso

20 Consultar figura 21 na pagina 70
2! Consultar figura 22 na pagina 70
22 Consultar figuras 13, 14, 15, 16, 29, 30, 31 nas paginas 65, 66, 67, 74, 75
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de materiais sustentaveis e uma comunicagdo mais direta e envolvente sobre as iniciativas
de RSE. Além disso, destacaram a importancia de envolver mais os stakeholders no processo

de desenvolvimento das politicas de RSE.

No que respeita ao feedback e a melhoria continua, as entrevistadas sublinharam a
importancia de as marcas ouvirem os stakeholders e ajustarem as suas praticas de RSE com
base nas percecdes recebidas. Um compromisso com a melhoria continua permite que as
marcas adaptem as suas estratégias de comunicacdo, fortalecendo o engagement dos
consumidores e reforcando a autenticidade das suas acdes. Este processo de adaptacdo,
sustentado por um didlogo constante com os stakeholders, torna-se essencial para consolidar
uma imagem de transparéncia e confiabilidade. Além disso, foi sugerido que uma
comunicacdo mais acessivel e direta sobre as iniciativas de RSE poderia aumentar o
engagement e a confianca do publico, evidenciando o impacto positivo de uma abordagem

comunicativa mais aberta e proxima.

Relativamente a autenticidade e a transparéncia na comunica¢do das marcas, estes sdo
aspetos fundamentais que influenciam diretamente a confian¢a dos consumidores. A faixa
etaria dos 20 aos 25 anos nao s6 reforca a importancia dessas caracteristicas, como também
demonstra uma postura neutra em relagdo a confianga nas informacdes fornecidas, indicando
uma desconfianca que as marcas precisam de superar. Os consumidores solicitaram, no
campo para mencionarem e selecionarem sugestdes de melhorias, por dados mais concretos,
relatérios de impacto e uma comunicagdo continua sobre os progressos e desafios

enfrentados pelas marcas, em ambas as industrias.?®

Além disso, através dos resultados qualitativos percebeu-se que a comunicagao estratégica
de RSE ¢, de facto, um elemento central para as marcas nas industrias de Moda e de Beleza,
especialmente para reforgar o engagement junto de Millennials e Geragdo Z. Marcas como
a L’Oréal personificam modelos de sucesso na integracao da RSE a luz da Comunicagao
Estratégica, enquanto empresas em estagio inicial, como a Parfois, enfrentam desafios em
processos de rebranding, crescimento ou expansao. A autenticidade, a transparéncia € a
capacidade de ouvir e adaptar-se ao feedback dos stakeholders sao fundamentais para a

constru¢do de uma liga¢do duradoura e de confianga com os consumidores.

2 Consultar figuras 13, 14, 15, 16, 29, 30, 31 nas paginas 65, 66, 67, 74, 75
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O feedback e as sugestdes dos inquiridos destacam uma expetativa clara por melhorias na
comunicacao das praticas de RSE, sobretudo no que toca a transparéncia da supply chain, as
condi¢des laborais e ao impacto socioambiental. Estes consumidores ndo sé valorizam um
engagement ativo por parte das marcas, como também esperam oportunidades de interagao,
como plataformas de feedback, workshops e parcerias com ONGs, que favorecam um
dialogo aberto. Esse envolvimento direto nao sé fortalece a confianca dos consumidores,
mas também contribui para uma reputagdo de autenticidade e responsabilidade. Ao aumentar
a clareza e acessibilidade das informagdes sobre sustentabilidade, as marcas podem, assim,
promover um engagement mais profundo, criando uma liga¢ao genuina e duradoura com o

publico.

Embora a RSE seja um fator considerado na decisdo de compra, especialmente entre os
Millennials e a Geragdo Z, ainda ndo ¢ o principal determinante. Tal sugere que as marcas
devem intensificar a visibilidade e a comunicagdo das suas praticas de RSE de maneira mais

estratégica e impactante.

Para otimizar a comunicagdo e as praticas de responsabilidade social, as marcas devem
adotar uma abordagem mais participativa e transparente. A literatura apoia esta perspetiva,
salientando que a inclusdo dos stakeholders e a comunicacdo bidirecional sdo essenciais para
o sucesso da Responsabilidade Social Empresarial (Emeka-Okoli et al 2024). As sugestdes
dos consumidores reforcam a necessidade de praticas mais abertas e honestas, que nao

apenas informem, mas também envolvam e se liguem com publico.
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7. Conclusao

Tornou-se visivel, ao longo do presente estudo, como a Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) e a Comunicag¢ao Estratégica (CE) ndo se limitam a ser compromissos formais com
causas sociais e ambientais, mas sim verdadeiros alicerces no modo como as industrias de
Moda e Beleza se posicionam e criam lacos com os consumidores contemporaneos.
Nitidamente, os Millennials e a Geragdo Z, com o seu poder de consumo e influéncia, tém
particular sensibilidade para com questdes éticas e transparéncia, exercendo junto as
empresas pressao para que as mesmas atuem cada vez mais alinhados em prol da
sustentabilidade e autenticidade. Por outras palavras, a RSE deixou de ser um "extra" para
passar a afirmar-se como uma parte essencial e esperada pelas novas geragdes, que valorizam

marcas devidamente alinhadas com a ética e a integridade.

A autenticidade surge como um valor central. Nao basta que as marcas projetem uma
imagem de responsabilidade: devem comprovar, através de agdes concretas e com a devida
divulgacdo e comunicagdo, um compromisso genuino com os valores que defendem. Marcas
que comunicam de forma transparente e auténtica t€ém maior capacidade de construir uma
relagdo de confianca com os consumidores que, por sua vez e por direito, exigem mais do
que produtos. Desejam experiéncias que reflitam os seus valores e principios. Ao integrarem
a sinergia CE-RSE, as industrias de Moda e de Beleza podem criar marcas relacionais que
transcendam a simples comercializa¢ao de produtos, posicionando-se como parceiros €ticos

nas vidas dos consumidores.

No entanto, a analise dos resultados também nos alerta para outra realidade: nem todas as
empresas atingem este nivel de autenticidade. Tal traz a debate questdes sobre o
greenwashing e o uso superficial da responsabilidade social como mero disfarce. Quando a
RSE ¢ usada com o objetivo Unico de atracdo de consumidores, sem um verdadeiro
compromisso com a mudanga, o publico-alvo tende a afastar-se. Os jovens, beneficiando de
um acesso facilitado a informagao e as redes sociais, desenvolvem uma capacidade critica
cada vez mais apurada para identificar incoeréncias nas praticas das marcas - entre o que a
marca diz e o que realmente faz. E, quando essa desconfianga surge, ¢ a lealdade do

consumidor que se perde.
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Por outro lado, as empresas tém diante de si uma oportunidade em maos para adotarem uma
comunicacao que valorize o didlogo e a participagdo ativa dos seus publicos. Mais do que
comunicar praticas éticas, ¢ essencial promover uma narrativa mais aberta, onde o feedback
dos consumidores seja acolhido e incentivado. A criagao de plataformas de interagao, como
as redes sociais e os formularios nos websites das marcas, proporciona um espago de escuta,
onde os consumidores podem questionar, sugerir e at¢ desafiar as iniciativas da marca. Este
tipo de comunicagdo ndo s6 reforga a transparéncia, como também consolida uma ligagao

emocional mais profunda entre a marca e o consumidor.

Além disso, foram sugeridas algumas guidelines para promover uma comunicacao
responsavel. A ideia central € a de que as empresas adotem praticas realmente sustentaveis
ao longo da sua cadeia de valor e que comuniquem essas praticas de forma clara e
consistentemente. Os consumidores valorizam, cada vez mais, marcas que demonstram,
através de agdes consistentes, o seu compromisso com a sustentabilidade. Estas guidelines
apresentam-se como um verdadeiro manual para as empresas que visam destacar-se num
mercado competitivo, onde a transparéncia e a integridade sdo fundamentais para a

constru¢do de uma reputacao sélida e duradoura.

Ao refletirmos sobre o papel da RSE e da CE, compreendemos que estas praticas sdo, acima
de tudo, um compromisso ético com a sociedade. Ao adotar uma postura mais ética e
auténtica, as marcas e empresas de Moda e de Beleza nao s6 respondem ao que os
consumidores esperam como contribuem, também, para uma mudanga positiva e urgente
numa sociedade que exige mais responsabilidade e menos superficialidade. Esta postura
reflete um avango na compreensdo do papel das marcas na contemporaneidade, onde os
consumidores ndo sdo apenas recetores de mensagens, mas influenciadores e cocriadores da

identidade das marcas com as quais interagem.

Num ambiente onde a autenticidade e a transparéncia sao cada vez mais essenciais, 0O
engagement com os consumidores torna-se indispensavel. Investir numa comunicacdo que
seja clara, inclusiva e realmente alinhada com as expetativas dos consumidores ¢, sem
duavida, o caminho para fortalecer as relagcdes entre marcas e publicos, promovendo um
impacto positivo ndo s6 nas empresas, mas também na sociedade. Ao adotarem uma
abordagem mais aberta e honesta na sua comunica¢do, as marcas poderiam conseguir

converter a neutralidade em confianca e fortalecer o seu vinculo com os consumidores
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Os resultados obtidos evidenciam, ainda, uma ligacdo evidente entre a CE e a RSE,
especialmente nas industrias de Moda e Beleza. As redes sociais destacam-se como o
principal canal de informagao para o publico jovem, o que demonstra o poder que uma CE
bem feita pode ter no comportamento de consumo. Contudo, ha espago para crescer neste
campo, sobretudo através de uma comunicagdo que seja mais persuasiva, auténtica e
transparente, num contexto onde os consumidores desconfiam frequentemente das

informacdes que recebem das marcas.

Os resultados do inquérito revelam que os consumidores, especialmente a Geracao Z, estdo
atentos as praticas de responsabilidade social das marcas. No entanto, a falta de autenticidade
e transparéncia continua a ser um entrave a eficacia destas iniciativas. Isto abre uma grande
oportunidade para as marcas melhorarem a sua Comunicag¢do Estratégica, reforcando a
transparéncia e o verdadeiro impacto das suas ag¢des positivas. Este caminho € essencial para
conquistar a confianca e a lealdade dos consumidores, promovendo, por sua vez, um

engagement mais profundo.

Ainda que a RSE tenha um reconhecimento emergente entre os jovens, as marcas enfrentam
o desafio de comunicar as suas iniciativas de forma que estas sejam vistas como genuinas e
realmente impactantes. Para conquistar a confianga e o envolvimento dos consumidores, ¢
necessario promover um didlogo verdadeiro e apresentar resultados concretos que

demonstrem o seu compromisso com a €tica e a sustentabilidade.

Embora o estudo tenha oferecido uma perspetiva enriquecedora sobre a responsabilidade
social nas industrias de Moda e de Beleza, ¢ importante reconhecer algumas limitacdes que
marcaram o percurso da investiga¢ao. A amostra, composta por entrevistas com profissionais
da area - dentro das faixas etarias em estudo - e inquéritos direcionados a Millennials e a
Geragdo Z — reconhecidos como os agentes de mudanga mais ativos — pode ndo ter captado,
em toda a sua amplitude, a diversidade de perce¢des e comportamentos destas geragdes em
diferentes realidades socioculturais e econémicas. O foco geografico, centrado num contexto
europeu e ocidental, restringe a aplicabilidade dos resultados a outras regides, onde conceitos
como autenticidade e responsabilidade social podem ser entendidos de formas distintas. A
dimensao temporal, ao proporcionar uma visdo situada no momento da recolha de dados,
pode ndo permitir observar possiveis evolugdes futuras nas atitudes dos consumidores ou

nas praticas empresariais.
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Adicionalmente, ao concentrar-se nas induastrias de Moda e Beleza, o estudo deixou de
explorar areas correlacionadas, apesar de subentendidas - como a economia criativa, a
psicologia do consumo, politicas publicas, entre outros - que também refletem desafios
relevantes no campo da responsabilidade social. Por ultimo, reconhece-se que as redes
sociais — apesar de abordadas - poderiam ter sido analisadas mais aprofundadamente no que
diz respeito as estratégias especificas e concisas de promog¢do de autenticidade e

transparéncia.

As opcdes metodoldgicas adotadas, ainda assim, foram cuidadosamente pensadas e
asseguraram um foco claro e alinhado com os objetivos tracados. Estas escolhas permitiram
abordar com profundidade os temas centrais da investigacdo, oferecendo um contributo
significativo e fundamentado, mesmo dado o facto de os autores e estudos requisitados, ainda
que alinhados com todos os objetivos, pudessem ser mais atuais. No sentido de o aprofundar
e em futuras investigagdes, ¢ essencial explorar de forma mais aprofundada a ligacao entre
a comunicacdo de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e os indicadores de
desempenho empresarial, como o aumento das vendas, a fidelizagdo dos clientes e a
valoriza¢ao da marca, enquanto complemento a lente da comunicacao. Estudos quantitativos
e analises longitudinais que avaliem os impactos no longo prazo poderdo trazer contributos

significativos, ajudando a consolidar a percecao sobre os beneficios estratégicos da RSE.

Complementarmente, a ampliacdo do ambito de estudo a outros setores, podera destacar
dinamicas especificas que diversifiquem o conhecimento sobre a eficacia das praticas de
RSE em diferentes contextos. Também as comparagdes interculturais sdo particularmente
relevantes, uma vez que podem revelar variagdes nas expectativas e niveis de aceitagdo,
demonstrando a importancia de estratégias de comunicacao culturalmente adaptadas. No
plano geracional, ¢ essencial aprofundar a analise das percecdes e comportamentos das
geracdes em analise. Ao integrar varidveis como estilo de vida, nivel de escolaridade e
interesse por questdes socioambientais, torna-se possivel desenvolver abordagens mais

eficazes e alinhadas com os valores destes publicos emergentes.

Outro ponto de grande relevancia serd o confronto entre as inten¢des manifestadas pelos
consumidores e os seus comportamentos de compra. Esta andlise podera oferecer insights
sobre a eficacia das mensagens de RSE e sobre como estas influenciam decisdes de consumo.

Complementarmente, estratégias como storytelling corporativo, relatdrios de impacto e
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iniciativas de envolvimento comunitdrio apresentam um potencial significativo para
fortalecer a comunicagdo e criar conexdes mais genuinas com os consumidores. O
greenwashing também merece atencao, dado o impacto negativo que pode ter na confianga
dos consumidores. Investigar casos de boas praticas e desenvolver estratégias preventivas
sera determinante para promover uma comunicacdo de RSE mais auténtica e credivel.
Finalmente, a avaliacdo de programas educativos e campanhas de sensibilizagao
direcionados a publicos mais jovens pode contribuir para uma compreensao mais clara dos
efeitos a longo prazo na consciencializacdo e promogdao de valores ligados a
responsabilidade social. Esta interligacdo ofereceria um panorama rico e abrangente para

aprofundar o estudo da RSE e do seu impacto, tanto na sociedade como nas empresas.

O futuro das Industrias de Moda e de Beleza passa, inevitavelmente, por uma comunicagao
auténtica e por uma responsabilidade social verdadeiramente integrada ao longo de todos os
processos de negocio. As marcas ndo oferecem apenas produtos: promovem estilos de vida
e exercem influéncia sobre valores culturais. Ao alinharem os seus interesses econdomicos
com a cria¢do de valor para a sociedade, t€m a oportunidade de consolidar uma posi¢do
sustentavel no mercado, respondendo a procura crescente por marcas que contribuam para o

bem-estar coletivo e para um futuro mais justo e sustentavel.
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9. Anexos

Anexo A - Entrevista a Laura Afonso Fernandes
Realizada a 5 de julho de 2024

Maria Matilde - Laura, muito obrigada pela sua presenca, vamos dar agora inicio a
nossa entrevista. Como anteriormente elucidei, farei sobretudo uma abordagem as
questoes de comunicac¢do de responsabilidade social, aqui um bocadinho a sua
perspetiva enquanto comunicac¢io da area e enquanto também profissional da mesma.

Podemos iniciar?
Laura - Obrigada. Sim, podemos comecar.

M- Comecando pelas informacdes gerais, pedia que se apresentasse e fizesse uma breve

descricao do papel que tem na empresa (cargo e funcoes).

L- A minha fun¢do ¢ de estagidria. Integro a equipa de comunicacdo corporativa e
engagement na L’Oréal. A minha fun¢do acaba por ser uma fungao 360, porque ¢ focada na
parte de comunicagdo interna e também na parte de comunicagdo externa. O foco da nossa
equipa e o meu foco enquanto especialista de comunicagdo ¢ trabalhar a imagem e reputacao

do L'Oréal Group em Portugal.

M- Elucidando minimamente o que ¢ que s3o a missio e os principais valores da sua

empresa, o que destaca?

L- Bom, acho que acima de tudo a missao do L’Oréal Group ¢ mostrar-se como uma empresa
de empoderamento das pessoas. Ou seja, nds temos um portfolio de 36 marcas divididas em
4 mercados diferentes, por isso acaba por ser uma empresa muito abrangente. A nossa missao
- aquilo que n6s chamamos o nosso proposito - € “criar a beleza que faz avangar o mundo”
e, para nds, criar a beleza que faz avancar o mundo significa criar uma beleza que ¢ diversa
e inclusiva, que se preocupa com as pessoas de dentro para fora, ou seja, desde os seus
colaboradores até os consumidores, que se preocupa com o planeta e que esta a transformar

a sua atividade para se enquadrar dentro daqueles que sao os limites do planeta.

M- Entrando no campo das praticas de Responsabilidade Social Empresarial, gostaria

de lhe perguntar, enquanto profissional de comunicacio, o que tem vindo a detetar que
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seja relevante, que tenha conduzido a implementacio destas praticas de
responsabilidade social. Ou seja, por outras palavras, porqué que a L'Oréal faz o que
faz? Anteriormente a Laura ja deu um vislumbre sobre isso numa das suas respostas,
mas porque ¢ que a L’Oréal tem esta preocupacio e o que é que a impulsiona a

implementar as suas praticas de Responsabilidade Social?

L- E uma pergunta complexa, devo dizer, porque este tendo sido um um caminho que ja tem
varias décadas e que tem evoluido ao longo do tempo, também falei um bocadinho disso na
minha tese e tive de estudar um bocadinho sobre isso. A realidade ¢ que se calhar, hd umas
boas décadas atras, 20, 30 anos, 40 anos, o foco das marcas era a venda, vender os produtos,
escoar os seus produtos e entregar solucdes inovadoras aos seus consumidores. Comegou a
haver uma transformagado — e ndo s6 - talvez da mentalidade dos consumidores que as marcas
tiveram de adaptar. A L’Oréal foi-se adaptando aao longo dos anos esta nova mentalidade do
consumidor, que ¢é: a marca ja ndo ¢ sé algo que oferece produtos, mas a marca ¢ uma
entidade que tem valores e tem uma missao e oferece mais aos seus consumidores do que os
produtos.

Uma das principais transformagdes que a L’Oréal fez ja em 1989 (se eu nao estou enganada,
mas eu acho que se calhar foi hd mais tempo) foi terminar os testes em animais. A L'Oréal
terminou os testes em animais 14 anos antes de serem proibidos na Unido Europeia, isto
porque percebeu que a sua preocupacgdo com os produtos que oferecia tinham de cumprir
valores € um padrao ético que era ndo s6 da empresa, mas também dos seus consumidores,
e estas pequenas transformagdes foram indo ao longo do tempo. Eu acho que a realidade ¢
que, hoje em dia, sendo uma multinacional e neste caso sendo a L’Oréal a empresa nlimero
1 em Beleza em todo o mundo, tem uma responsabilidade para os consumidores, para com
a industria de apresentar solugdes, em primeiro lugar mais verdes - se calhar hd umas décadas
o foco era terminar os testes em animais, hoje em dia o foco estd em transformar a industria,
em oferecer embalagens mais ecoldgicas, em construir fabricas que reduzam agua. Ou seja,
houve uma responsabilidade, ou tem havido uma responsabilidade cada vez maior ao longo
dos anos em transformar a industria € em tornarmo-nos, em primeiro lugar, uma empresa
mais verde e em oferecermos aos nossos consumidores solugdes que também fagam sentido
para eles, porque este consumidor também tem ficado mais consciente e também mais
exigente ao longo dos anos - e o0 nosso foco ¢, desde sempre, o consumidor. Na parte que

toca a responsabilidade social, a realidade ¢ que nds trabalhamos de pessoas para pessoas e
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entdo também ha muito essa responsabilidade de, ndo s6 tratar bem os nossos colaboradores,
por exemplo, nés temos em conjunto com uma das marcas que ¢ a La Roche-Posay, nos
temos um programa para colaboradores com doencas oncoldgicas em que oferecemos apoio
psicologico e financeiro ao longo dos seus tratamentos, mas nos também sentimos essa
responsabilidade de envolvermo-nos em causas sociais. Uma das coisas que nds temos, por
exemplo, ¢ o fornecimento solidario, ou seja, nos trabalhamos em, por exemplo, catering ou
em diversas situacdes com empresas que empreguem pessoas vulneraveis, isto acontece a
nivel de catering, também na parte da nossa estratégia de supply - ou seja, procuramos
parceiros e procuramos formas de ter impacto positivo na sociedade, seja através das nossas
marcas, temos também uma campanha que ¢ o L'Oreal de Paris, que € o “Stand Up”, que €
contra o assédio nas ruas. Entdo trabalhamos ndo s6 a partir das nossas causas de marcas,
corporativo e nao sO, mas também através desta parte de fornecedores e temos também um
fundo que ¢ o “Fundo para as Mulheres”, onde temos uma série de iniciativas como o “For
Human in Science”, em Espanha temos uma iniciativa que € “Embelece o Teu Futuro”, que
também temos formagdes para pessoas com deficiéncia para serem incluidas como Beauty
Advisors. Ou seja, no fundo, eu acho que o poder de multinacional e de referéncia na
industria da beleza, como empresa nimero um, d4-nos também responsabilidade de fazer

mais pelas pessoas. Para n6s, ¢ muito importante esta missao de dentro para fora.

M- Quais é que foram, ou tém vindo a ser, os principais desafios, que tém vindo a
encontrar enquanto profissional, na implementacio da responsabilidade social? Quais

acha que sdo os maiores desafios ou os desafios que podem surgir?
L- Uma duvida, estes desafios sdo a nivel interno, ¢ isso que quer dizer?

M- Sim. A nivel interno o que é que pode depois complicar ou impossibilitar essa
implementacio para fora, a parte externa? Porque nio pode ou deve vir a publico ou

a ser implementado?

L- Entdo, eu acho que se calhar a nossa maior barreira no que toca a sustentabilidade
ambiental ¢ a inovagdo. Ou seja, nds temos metas mesmo muito ambiciosas no NOSso
programa do “L’Oréal for the Future”, no que toca a reducdo da agua, de plasticos, de
neutralidade carbonica, etc. Esta mudanga para uma atividade mais sustentavel estd muito
ligada a inovagdo e isto sO se pode fazer e s6 ¢ possivel se nds conseguirmos apresentar

solucdes novas, através da tecnologia, para produzirmos, efetivamente, produtos mais
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sustentaveis, embalagens mais sustentaveis, e eu acho que no fundo esse ¢ o maior entrave.
Se nao houver uma parte de inovacao tecnologica e avanco desta inovagao tecnologica, nos
ndo conseguimos efetivamente fazer uma embalagem mais verde, uma embalagem com
menos pléstico, uma forma de produgao que desperdice menos agua. Eu acho que no fundo
¢ 1ss0.

M- E muitas vezes nem vem por parte da empresa, correto?

L- Exatamente. No6s, por exemplo — e isso ¢ uma coisa que depois pode explorar — fizemos
e langamos recentemente um secador que é o Airlight Pro, em conjunto com uma marca que
¢ Zuvi (se ndo estou enganada), tivemos também um chuveiro para ser implementado em
saldes de cabeleireiros, em conjunto com uma marca, uma startup que ¢ a Kiosa, e foram no
fundo inovagdes em que nds nos apoidmos em outras empresas que tinham exatamente essa
expertise que nds nao tinhamos para encontrar produtos mais ecoldgicos e mais perfeitos.
Isto nem sempre depende de nods, mas depende também de solugdes que nods podemos

encontrar no mercado atualmente.

M- O “sozinhos vamos mais rapido, mas juntos vamos mais longe”, assim sendo, aplica-

se.
L- Exatamente (risos).

M- Entrando no campo da autenticidade e transparéncia de comunica¢do, gostaria
que, sucintamente, a Laura me explicasse ou contasse alguns esforcos ao nivel
comunicacio de responsabilidade social, a nivel de comunica¢do que a L'Oreal faz. Ou
seja, alguns exemplos de como é que a L’Oréal comunica para os seus diferentes grupos

de interesse.

L- Acho que uma das principais diferengas da L’Oréal em relagdo a outras empresas, no que
toca a comunicacdo corporativa, ¢ que nds ja comecamos a ter desde ha dois, trés anos,
campanhas s6 focadas em comunicagdo corporativa, onde estamos a conhecer o que ¢ que
sd0 as nossas metas € as nossas conquistas no que toca a sustentabilidade ambiental e social.
Nos temos uma campanha, que acontece mais ou menos duas vezes ao ano, que € o “Sense
of Purpose”. Isto é uma campanha externa e interna, ou seja, € como uma campanha de
media, tal como L’Oréal Paris, Garnier, La Roche, CeraVe, tém as suas campanhas na

televisdo focadas nos seus produtos, noés também comecamos a ter campanhas de
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comunicagdo corporativa, onde mostramos como reduzimos plésticos, como funciona o
nosso fornecimento solidario, como deixamos de testar em animais e de que forma testamos
os nossos produtos. E isso acaba por ser muito importante, ndo sd para mostrar ao
consumidor o que ¢ que nds estamos a fazer, o que ¢ que sao os nossos esforcos reais e aquilo
que ja conseguimos, ou seja, que esta mudanca de paradigma € real, mas também nos ajuda
a ganhar forca internamente. Ou seja, porque nos pomos ao lado das nossas marcas,
mostramos que este € 0 nosso proposito e nds queremos da-lo a conhecer ao mundo. E depois
também acabamos por ter varias ativagdes internas e tentamos integrar iSSO no nosso
storytelling interno. Uma coisa que temos também muito interessante, a este nivel, € que nos
temos uma academia de embaixadores internos, onde semanalmente apresentamos diversos
contetidos relacionados com o nosso propodsito, por exemplo, um dos conteudos desta
semana ¢ a manifestacdo, ¢ a “Pride Parade”, n6s vamos ter em Madrid, conjuntamente.
Porque funcionamos em cluster, com colaboradores de Espanha e de Portugal, vamos ter um
carro alegorico, as pessoas poderdo se inscrever € aquilo que nos convidamos a nossa
academia de embaixadores e a quem quiser participar, € também a quem ndo quiser
participar, mas convidamos as pessoas a contar € a dar a conhecer esta iniciativa através das
suas redes sociais, nomeadamente o LinkedIn, ou seja, para estas também transmitirem o

nosso propdsito na primeira pessoa.

M- Como falaste, os consumidores sio cada vez mais exigentes e, portanto, ha uma
preocupacio cada vez mais urgente por partes das marcas, de eles sentirem que se
identificam e pertencem a uma comunidade de valor(es). Como é que a L'Oréal

mantém a sua transparéncia, tanto na acio, como na comunicaciao?

L- Imagina, isto ¢ muito dificil de responder (risos), € eu posso dar um exemplo muito claro
que ¢é: a L'Oréal ndo testa em animais h4 décadas e, mesmo assim, nds continuamos a receber
mensagens nas nossas redes sociais a dizer “parem com os testes em animais!”. No final do
dia, as pessoas acreditam naquilo que quiserem acreditar. NOs somos o mais transparentes
que conseguimos ser na nossa comunicagdo. Por exemplo, juntamente com 0s nossos
fornecedores, temos auditorias constantes para verificar se estes fornecedores que nds temos,
ou seja, as pessoas que integram a nossa atividade de produgdo e que trabalham connosco
em outsourcing, ou seja, ndo sao L'Oréal, mas trabalham diretamente na produgao de nossos
produtos, sdo entidades que sdo auditadas frequentemente e que nos temos de garantir que

cumprem com os padrdes da L'Oréal e aquilo que € o nosso quadro de ética. Claro que ndo
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digo que ndo ha falhas no sistema, porque as had. Nos somos uma empresa com muitas
marcas, muitos fornecedores, espalhada pelo mundo inteiro e acaba por ser um desafio muito
grande. N entanto, do nosso lado, aquilo que n6s podemos garantir € uma total transparéncia
no que toca aquilo que comunicamos, ou seja, tudo aquilo que nés dizemos, por exemplo,
das nossas campanhas corporativas de em 2023 reduzirmos o plastico das nossas embalagens
em 85%. Isto sdo coisas que ndo so estdo nas nossas campanhas, mas que também pertencem
a relatorios da L'Oréal que sdo publicos e que qualquer pessoa pode ler e pode encontrar.
Claro que hé coisas que nés ndo podemos divulgar, ndo ¢, como qualquer empresa, nimeros
internos. Mas nos, anualmente, temos um relatdrio que engloba também os nossos esforgos
em termos de responsabilidade social e ambiental e isso € publico a toda a gente. Uma
histéria que eu posso partilhar, eu ainda ndo estava na L'Oréal, mas héa uns anos houve uma
influencer de sustentabilidade, uma influencer muito forte em sustentabilidade, ndo vou dizer
0 nome, mas pronto, ¢ as principais, se ndo a principal. Ela partilhou algo que tinha visto
sobre a L'Oréal ndo reduzir ou ndo cumprir determinado dado a que se propunha -
basicamente que nds estavamos de certa forma a gerar um impacto negativo na produgdo de
um determinado produto. Aquilo ndo correspondia inteiramente a realidade, e aquilo que
fizemos foi entrarmos em contato com ela e enviamos-lhe mesmo um relatério onde dizia
quais os nossos esfor¢os em relacdo a este tema. A realidade é que pronto, somos uma
empresa que produz e, como qualquer atividade, nés temos um impacto negativo no planeta.
Aquilo que nds podemos fazer, em termos de sustentabilidade ambiental, ¢ mudar a nossa

atividade e tentar reduzir este impacto.

M- Neste seguimento também, visto que a lente da minha dissertacio é a da
autenticidade e transparéncia de comunicaciio, sente que 0 mesmo também se aplica a

vertente da autenticidade?

L- Sim, e uma das coisas que eu acho bastante — que eu posso partilhar e até¢ gostava de
deixar o site onde nds temos este relatorio- € que todos os anos nds atualizamos este relatorio
e aquilo que toca a nossa sustentabilidade ambiental e social. Ou seja, este nimero de “até
2025 nos propomo-nos a isto”’, mas se calhar no proximo ano nds precisamos de nos adaptar
e dizemos que afinal ndo conseguimos fazer isto para 2025, e que vai ser s6 para 2030. No
novo relatdrio isto ¢ atualizado e na nossa campanha institucional isto ¢ atualizado também.
Ou seja, também ha uma grande preocupagdo em manter os consumidores atualizados ano

apos ano.
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M- Sente que no final do dia as pessoas sabem “OKk, isto ¢ mesmo a L’Oréal”? Ou seja,
que a propria empresa tem sim uma identidade clara e precisa relativamente a estas

tematicas?

L- Eu acho que atualmente nao consigo dizer sim a 100%. Acho que isto ¢ uma coisa que,
nos proximos anos, se vai tornar mais forte e mais impactante, porque ai esta, nos sé
comegamos a trabalhar realmente esta parte de comunicagdo corporativa recentemente. Ela
existe ha muito tempo, entdo o “L’Oréal for the Future” ¢ um programa que ja comegou no
inicio do século, pelo ano 2000, uma coisa assim. No entanto, ndo havia antes esta
necessidade tao clara de mostrar aos consumidores o que € que nds estamos a fazer. Talvez
porque antes também ndo tinhamos um problema tdo grande de desinformacao. Se eu acho
que atualmente ¢ 100% claro aquilo que nos fazemos? Acho que ainda ndo €, especialmente
em Portugal, porque ¢ um pais mais pequeno e ndo temos essa forma de chegar a tantas
pessoas. Mas, acredito que daqui a 5 a 10 anos sera muito claro o que ¢ que € o nosso

proposito € como € que nos nos situamos nestas areas.

M- Inicialmente ja abordou consideravelmente sobre a parte do envolvimento e a
participacio dos stakeholders. Tinha aqui uma questio precisamente sobre isso mesmo,
que dizia o seguinte: qual é que é o papel dos colaboradores da sua empresa na

implementac¢io e na promogao de praticas?

L- Eu acho que, por exemplo, uma das coisas que ndés comecamos recentemente a
implementar a recolha de embalagens no nosso office, em que uma caixa sao produtos usados
das nossas marcas e a outra caixa sao produtos para doar. Nos acabamos por receber
bastantes produtos das nossas marcas, recebemos tipo trés caixas ao ano. Esta ¢ mesmo uma
forma para nds de escoar produto e esta mesmo dentro dos nossos objetivos do “L'Oréal for
the Future”, que € o “no waste”. NOs tentamos, no fundo, escoar, porque a certa altura os
produtos ou passam de prazo de validade ou as formulas sdo atualizadas ou o packaging
muda e os produtos sdo muito descontinuados. Como forma de nés escoarmos este produto,
nos temos um plano de “no waste”. E isto passa também pela entrega de produtos aos nossos
consumidores. Como forma de continuar este plano e esta estratégia, nos temos agora dentro
do office caixas para a recolha de produtos para doacao, e estes produtos sao doados a uma
entidade parceira nossa, que ¢ a Entreajuda. E depois temos, também, outra caixa que € para

embalagens usadas e que vai ser depois utilizada para reciclagem.
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M- Se pudesse descrever o colaborador L'Oréal ao nivel da responsabilidade social,

como é que o descreveria?

L- Acho que ¢ dificil ter um padrao, tragar um padrado, porque ai esta, nos temos uma empresa
muito grande com muitas marcas distintas. No entanto, aquilo que eu consigo garantir € que
¢ um colaborador atento, formado e consciente. O nosso foco de sustentabilidade ndo éso6 a

nivel corporativo de L'Oréal Group, ¢ transversal a todas as marcas e a todas as divisdes.
M- Como ¢é que ¢é gerido pela empresa o feedback dos stakeholders?

L- Considero que todo o feedback que recebemos ¢ integrado nas nossas formas de, ou seja,
especialmente no que toca a sustentabilidade, porque ¢ um tema muito sensivel e cada passo
mal dado pode mexer com a nossa imagem e reputagdo. Aquilo que nds fazemos ¢ tentar
integrar todo o nosso feedback em melhorias e na nossa forma de atuagdo e isto ¢ super

importante.

M- Quais sao os métodos utilizados pela L'Oréal para a medi¢ao do impacto das suas
iniciativas? Sente que os relatorios, por exemplo, sio um bom método de mediacio?

Tém mais algum tipo de estratégia?

L- Eu acho que , através dos relatorios, ¢ muito dificil medir o impacto. Aquilo que nds
fazemos, no fundo, no nosso departamento de comunicagdo, ¢ medir as nossas campanhas.
Sendo uma multinacional, somos naturalmente orientados para capa KPIs e aquilo que
fazemos ¢ medir o nosso impacto a nivel offline e online. Ou seja, em revistas, nas nossas
redes sociais, no nosso website, nos nossos eventos, perceber a quantas pessoas chegamos.
Eu acho que, ao contrario das marcas, em comunicacao corporativa ¢ muito mais dificil fazer

esta medi¢do, mas baseia-se no mesmo, que € perceber a quantas pessoas chegamos.

M- Como é que a L'Oréal comunica os resultados das suas iniciativas? Falou das
campanhas, correto? Ha mais algum tipo de via de comunicacio que utilizem para a

comunicacio dos resultados?

L- A comunicag¢ado dos resultados, especificamente, nds temos anualmente uma coisa que até
sai agora, que ¢ a video-memoria, que existe para cada pais, onde nds revimos quais ¢ que
foram os nossos objetivos alcangados durante o ultimo ano. Isto € ndo sé publicado no nosso
website, como nas nossas redes sociais, mas também enviamos um cartdo para 0s nossos

parceiros, para ficarem a conhecer.
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M- Entrando numa visdo de perspetivas e melhorias, e enquanto profissional de
comunica¢iao, uma vez mais lhe questiono: Quais é que sao as areas, na sua opiniao, em
que as empresas, no campo da beleza, podem ainda melhorar (ao nivel da comunicacao

de Responsabilidade Social)?

L- Eu vou dar esta resposta inteiramente como consumidora e ndo como colaboradora da
L’Oréal. Eu acho que as vezes as marcas estdo demasiado focadas na sustentabilidade
ambiental e acho que € muito facil cair em greenwashing e ter uma comunicagao pouco real
e pouco verdadeira. Eu acho que faz sentido e pronto, estes sdo os guidelines que eu tenho
no meu trabalho, que ¢ o nosso pilar nimero um ¢ o planeta, e ¢ para isso que nds
trabalhamos, € depois inovagao e pessoas, estes sao os nossos trés pilares. No entanto, como
consumidora, eu propria nao gosto quando as marcas me estdo sempre a “esbarrar na cara”
que estas sdo as suas conquistas e isto € o que elas fazem para o planeta e ja reduziram isto.
Em beleza, eu acho que isto é complicado, em moda — no ambito do seu tema - acho que ¢
mais complicado ainda porque a industria € mais poluente. Tirei Design de Moda como curso
profissional, por isso tenho também muito essa visdo, e acho que € preciso ter cuidado como
se faz esta comunicagdo porque ¢ uma area muito sensivel de trabalhar e acho que se deve
muito focar no ser coerente do inicio ao fim. Acho que se calhar, e completamente a nivel
pessoal, acho as vezes uma marca ganha mais em termos de sustentabilidade quando apoia

pessoas do que quando apoia o planeta. E impossivel uma marca ndo ter impacto negativo.
M- Quais os proximos passos ou iniciativas futuras que visa planear ou implementar?

L- Dificil de dizer porque isto ¢ uma méaquina muito grande e em Portugal n6és podemos ter

ja algumas ideias, mas s6 depende do que for feito 14 fora.

M- Na sua visiao, como vé o futuro da responsabilidade social na industria de moda e

beleza, ou no seu caso, especificamente de beleza?

L- Acho que ¢ muito dificil conciliar a visdo consumista das marcas, que querem vender os
seus produtos, com uma visao de protecao das pessoas e do planeta. Eu acho que aquilo que
deve ser feito € ter uma missdo mais concreta, marca a marca, de como € que nos estamos a
mitigar o impacto da nossa propria produgdo. E eu acho que esse tem de ser o foco, tem de

ser uma visdo mais pratica sobre cada marca e sobre a sua atividade.
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M- Para terminar, se a Laura tivesse a possibilidade de agora ser a responsavel de um
novo estudo ou livro, por exemplo, de um guia de boas praticas e esse guia de boas
praticas se resumisse a trés a quatro tépicos, quais seriam os trés a qautro tépicos da

Laura?

L- Isto enquanto um guia de boas praticas para consumidor ou para colaborador, ou para as

pessoas no geral? (risos)
M- Fica a seu critério. (risos)

L- Dificil. (risos) Eu acho que em primeiro lugar, como colaborador, seria a
consciencializa¢do do que ¢ a pegada ecoldgica nos nossos escritorios e no nosso dia-a-dia
de trabalho. Ou seja, muitas vezes fazemos eventos, temos ativacdes, que sao coisas que
produzem bastante desperdicio ambiental e isso eu acho que era a primeira coisa: era pensar
em cada evento, ter uma série de guidelines, pensar como ¢ que ndés podemos a0 maximo
reduzir o nosso impacto ambiental. Isto também no nosso escritorio, precisamos de imprimir
um documento, ¢ mesmo preciso imprimir este documento? Ha outra forma, outra solugao
que conseguimos encontrar para além disto? E depois, no que toca a parte social, perceber a
cada ano, ou a cada x meses, como ¢ que nos podemos lancar uma causa e que organizagao
¢ que faz sentido com os nossos valores e a nossa identidade de marca. Por ultimo, como
consumidor, eu acho que ¢, no fundo, repensar a nossa forma de consumo, porque acho que
a exigéncia dos consumidores estd a mudar e acho que as marcas vao se ter de adaptar a isso

e eu acho que os proprios consumidores vao mudar a forma de escolher as suas marcas.

M- Face as categorias que deu, quais € que seriam os 3 a 4 topicos que daria? Ao ler o

resumo do seu livro, o que seria salientado?

L- O meu guia focar-se-ia em redu¢do de desperdicio de residuos em marcas, boas praticas
de marcas e de colaboradores em escritdrio, ou seja, dentro dos escritdrios, € como € que
nos, ai estd, de dentro para fora, conseguimos comecar a reduzir o nosso impacto do dia a

dia e a nossa forma de consumo. Eu acho que seria isso, essencialmente.

M- Laura, esta feito. (risos) Muito obrigada! Certamente os seus inputs vao enriquecer

a minha dissertacio, e gostaria de agradecer uma vez mais pela sua colaboracio.

L- Obrigada eu!
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Anexo B - Entrevista a Vania Rodrigues
Realizada a 26 de julho de 2024

Maria Matilde - Vania, muito obrigada pela sua participacio, tenho a certeza de que a
sua presenca vai ser bastante enriquecedora para a minha dissertacio.
Dando inicio a nossa entrevista, gostaria que fizesse uma breve apresentacio sobre si e
descrevesse o papel na sua empresa atual e, se for pertinente, outras experiéncias na

industria.

Vania - Sou a Vania, tenho 29 anos e trabalho na area de Marketing e campanhas desde
2019. Comecei na Benetton, onde estive trés anos como Marketing Specialist. Quando entrei
na Benetton, ndo existia departamento de marketing aqui Portugal, ou seja, era tudo feito em
Italia e transmitido para a equipa de Portugal diretamente - de lojas e equipa de escritorio,
que ndo tinha uma estrutura muito grande, porque ¢ uma equipa bastante pequena, ainda &,
na altura ainda era mais. Decidiram, portanto, que deveriam ter alguém no departamento de
Marketing tendo “inaugurado” o departamento, digamos assim. Depois fui crescendo dentro
da marca, fazendo vérias coisas, mas o meu papel principal era CRM. Portanto, eles tinham

um cartao de fidelidade e eu geria tudo que era relacionado com esse cartao de fidelidade.

A meio do processo, tive outro grande projeto, o Omnichannel. Entre na empresa mesmo
pouco antes do Covid e, com o Covid, como sabido, houve uma explosdo do e-commerce,
tendo aumentado a necessidade do e-commerce e, como queriam crescer em e-commerce
em Portugal - ainda estavam muito no inicio, nesse sentido, no site da Benetton - virou
necessidade também ter alguma ligacdo com as lojas, do Click and Collect, Product Locator,

etc. Iniciei esse mesmo projeto no meio do meu percurso na Benetton.

Entretanto, ha dois anos vim para o Parfois. Na Parfois tenho a fun¢do de 7Trade Marketing
Specialist. Dividimos o trabalho no departamento de marca, e apos essa divisdo, dividimos
o departamento de marca em varios setores. Neste caso, o trademark & aquele que se
relaciona com os mercados. No caso da Parfois, trabalhamos em duas formas: com os
mercados franchisados - outras empresas que tém nome da marca e¢ t€m lojas nesses
mercados, isso acontece mais na Asia, Africa, América do Sul, alguns na Europa, por
exemplo Malta, Chipre, Grécia - e em mercados diretos, em que trabalhamos diretamente

nesse mercado, como Portugal, Franca, Espanha, Itilia, Bélgica e Suica. Somos trés na
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equipa, e dividimo-nos por todos os mercados que ¢ Parfois neste momento tem, que sdo

bastantes e bastantes lojas também. Estamos num periodo grande de expansao.

Portanto, na minha fung¢do, agora mais na Parfois, digamos que ¢ comunicar, , diretamente
ou ao franchisado ou diretamente as lojas todas as agdes de marketing que nés fazemos.
Posso dar um exemplo como o de hoje, em que tivemos uma acao em Franca, nas lojas de
Paris, relacionada com os Jogos Olimpicos. Portanto, todos os departamentos de agdo, toda

a proposta do que vamos fazer - o que € que vamos fazer,

trabalho em conjunto com outros departamentos de design, de lojas, etc — ¢ comunicado por
mim, digamos assim. Sou a head do projeto, e tento ali, “mexer com todos os cordelinhos”

nos departamentos necessarios, para depois as coisas acontecerem.

Claro que ¢ muito mais além disto, mas acho que ¢ um resumo do meu percurso nas duas

marcas.
M - Quais é que sdo a missao e os principais valores, no caso da Parfois, atualmente?

V- No caso da Parfois, a marca encontra-se num momento de mudanga de imagem, acho que

¢ muito aquilo que nés queremos.

A minha visdo antes de entrar na marca e depois de entrar ¢ muito diferente: dentro da marca
nds vemos uma marca mais, ainda por cima noés em Portugal, como a marca ¢é portuguesa e
nos ja a conhecemos ha tanto tempo, e se calhar associamos a proprias coisas, mas dentro da
empresa existe uma grande vontade de modernizar mais a marca, de falar mais com os
jovens. apostamos muito em Marketing de Influéncia, também ha pouco tempo se inaugurou
um departamento de tendéncias, que procura tendéncias no mercado da moda para que a
marca seja a mais pioneira em tendéncias e oferecer essas tendéncias, sendo que esta missao
vem desde a fundadora da marca, que ¢ oferecer essas tendéncias a um prego mais barato.
No entanto, neste momento ainda ndo comunicamos desta forma, mas a marca estd a apostar
em qualidade. Temos mais gamas, por exemplo, de pele, com maior duracdo, produtos de
colegdes capsula — por exemplo, ha pouco tempo tivemos uma cole¢do com croché. O
objetivo ¢ conseguirmos dar as tendéncias ao mercado de uma forma obviamente mais
econémica do que as marcas de luxo. Somos uma marca que torna a tendéncia mais
acessivel, sem descurar a qualidade. A Parfois quer comunicar também para os jovens dessa

forma e, por estar também presente em varios mercados, quer comunicar para todas as
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mulheres, porque nds também comunicamos para varios tipos de culturas e varios tipos de
clientes. Por exemplo, estamos presentes na Arabia, em Marrocos, na Tunisia, nas Filipinas,
no Vietnam, na América do Sul, no México, que sdo culturas totalmente diferentes. A nossa
imagem ¢ “muito europeia”, visto Espanha e Portugal serem os maiores mercados. Sendo a
parcela mais forte, € normal que seja mais comunicada nesses mercados. Com o crescimento
da marca, o seu mercado principal ¢ Espanha. No entanto, apesar disso, considero que a
marca também estd aqui, também com a nova dire¢do, a nossa nova diretora que entrou ano
passado, para operar aqui € comunicar também para outros tipos de mulheres, englobando
tudo isto que disse ha pouco. E muito isso: comunicar para todo o tipo de mulheres e abranger

esta tendéncia. Ser uma marca moderna, de qualidade.

M- Entrando no campo da Responsabilidade Social Empresarial, enquanto
profissional de marketing, também trabalha, como disse, com campanhas. Nesse
sentido, 0 que é que tem vindo a detetar, que tenha conduzido a implementacio de

iniciativas de responsabilidade social na Parfois? Quais sdo as vossas preocupacoes?

V- Pois, essa ai era a questao que eu tinha mais receio, porque se calhar nao ¢ tanto com o

nosso departamento ou com a minha func¢do no caso.
M- Pode falar enquanto marca.

V- Nao sei se os Recursos Humanos conseguiriam responder melhor a esta questdao ou se a
Parfois tem de criar um departamento mais adequado para esse tipo de questdes e para outro
tipo de preocupacdes que agora vao surgindo, que se calhar antes nao surgiam. Ou talvez o
departamento de compras conseguisse responder melhor, visto estarem junto dos
fornecedores em todo o processo do produto - sendo que isso ndo tem tanta visibilidade. No
entanto, em termos de marca, sei que existe essa preocupa¢cdo em comunicar dessa forma:
sabemos que os consumidores também ndo sé estdo mais atentos a iSso, mas como nos
também integrantes da equipa e fazendo parte da marca também temos essa preocupacio. E,
se calhar, o publico mais jovem que compde a marca que se preocupa mais com isso, porque
tem a ver também com os nossos valores, € a marca ¢ composta também por muitos jovens
e por muita nova geracao que vai alertando também dessa necessidade. Estamos a trabalhar
nesse sentido (da Responsabilidade Social). Para além do consumidor final o exigir, as
proprias integrantes da marca também veem essa necessidade de criar algo mais relacionado

com responsabilidade social e até da parte da ecologia, acho que provavelmente também
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vamos mencionar depois aqui nesta entrevista, portanto acredito, acredito que sim, ndo posso

reconfirmar.

M- Ainda neste sentido, quais é que sao entdo os principais desafios que a Parfois tem
vindo a encontrar na implementacio de praticas de responsabilidade social, por

exemplo?

V- Diria o percurso do produto. Apesar de nao falar por experiéncia, visto ndo ser o0 meu
departamento, acredito que o ciclo de vida do produto seja um bocadinho dificil de controlar
e perceber se estd tudo okay. O nosso departamento de qualidade, por exemplo, estd mais
dentro do assunto e focado nessa preocupagdo. Acredito também que, visto termos varios
fornecedores e produzirmos em varios mercados, que isso ¢ um desafio para a marca. Se for
mais pequeno, mais local, acredito que seja muito mais facil, nao ¢? Onde ¢ que ¢ produzido?
Onde ¢ que eu vou buscar? Tenho 100% de certeza que a pessoa que trabalha ali estd a 100%.
Para uma como a Parfois, que tem tantos fornecedores, tanta mercadoria e tantos produtos,
mais ainda por estar cada vez a crescer mais — e visto ja ndo ser s6 malas, sé brincos, nem
pulseiras, agora ¢ também vestuario, ¢ também calgado - acredito que este seja o grande
desafio da nossa marca e de qualquer outra marca que tenha este nivel de produgdo assim

tao grande e também de gama de produtos.

M- Entrando no campo da autenticidade e da transparéncia, de comunicacio e de
marketing, consegue dar exemplos de como a Parfois comunica os seus esfor¢os, as suas
campanhas de Responsabilidade Social ou a sua preocupacio com a sua produciio, com
os seus stakeholders, por exemplo, e com os seus consumidores finais, no caso os jovens,

como mencionou.

V- Acho que em termos de comunica¢do posso afirmar que ndo temos feito nada nesse
sentido, ou seja, ndo comunicamos nada associado tanto a esse processo. Neste momento,
considero que a marca esta s mais a comunicar imagem, como nos encontramos muito nesta
fase de mudanga da imagem de antes para a de agora. Para ja, ndo temos tanta essa
preocupacao neste momento devido também ao processo em que a marca esta. Portanto, nas
ultimas campanhas ¢ aquilo que temos vindo a comunicar mais, seja através de mais imagens
ou mais videos. O que € mais importante e mais impactante, neste momento, ¢ comunicar a
imagem e historia e, a partir disso mesmo, fazer por passar a visdo da marca também ao

consumidor final e ndo tanto essa preocupagdo de, por exemplo, algo que faz outras marcas
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- por exemplo, a H&M se calhar ja esta nesse nivel, ou a ZARA. A Parfois ainda ndo esta
nesse nivel, portanto neste momento que eu tenha em conhecimento, tenho quase certeza,

desde que eu entrei ndo houve nenhuma campanha assim mais nesse sentido.

M- Através da sua imagem, como é que a Parfois mantém a sua transparéncia de acio
e na sua comunicacio, ou seja, sente que ¢ uma imagem que as pessoas dizem, ok, isto
sim ¢é Parfois, isto sim é a missao e os valores da Parfois, sente que a Parfois faz esse

esforco para manter esta imagem, como falou?

V- E mesmo dificil responder a tal questdo. A minha imagem daquilo que é Parfois pode ser
muito diferente, por exemplo, da Matilde, ou de uma consumidora de 60 anos que vai a loja
de rua comprar uma mala, porque esta habituada a marca desde os anos 90, desde que foi
criada. Nesse sentido, e tendo em conta os esforgos e visao reunidos nas ultimas campanhas,
para quem V€ e para quem estd atenta & comunicacdo da Parfois, percebe essa mudanca e
também ter interesse na marca. Julgo isso mesmo estar a ser muito bem comunicado, pois
os valores que temos e que nos tentamos mostrar estdo a ser devidamente introduzidas nas

campanhas, photoshoots e outros momentos de promogao.

Agora, ¢ complicado perceber se um consumidor comum da Parfois percebe isso, ou se esta
atento a isso mesmo. Se calhar, uma pessoa que vai s6 as lojas, que nao esteja tao ligada as
redes sociais, pensa que se calhar a Parfois estd da mesma forma que estaria hd 5 ou 10 anos
atrds. Mas, para aqueles que estdo mais atentos, eu acho que sim, que se percebe essa
mudanga da marca. Como n6s somos da area, por vezes questionamo-nos se somos s6 nos
que estamos a reparar nisto. Ou sera que, uma pessoa, como a minha mae, por exemplo, que
nao tem nada a ver com a area de publicidade, serd que a minha mae percebe isto? Somos
impactados com tanta coisa no nosso dia-a-dia, nas redes sociais, nas noticias e tudo mais,
que as pessoas s vezes até nem podem nem parar para pensar. E tanta coisa a0 mesmo
tempo. Mas, 14 esta, acho que o tempo e acredito que sim, acho que estamos a chegar a esse

objetivo, sim.

M- Qual é que é o papel dos colaboradores da Parfois para a promocao das suas
praticas? Como é que acha que é um colaborador Parfois? E um stakeholder e/ou

consumidor?
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V- O colaborador bem como stakeholder Parfois ¢ muito diferente e tem varios tipos. Nos
também conseguimos perceber muito bem isso, por exemplo, quando fazemos uma agao
paid media. Ou seja, a Parfois ¢ uma marca que pode agradar e acho que quer continuar
também a ser assim, porque também nao faria sentido estar aqui a abdicar de algum dos seus
consumidores. Porque ¢ isto que ¢ o sucesso da marca. E a senhora de 60 anos, que vai a loja
comprar, como ¢ a de 17 que compra online. Ou seja, eu acho que a PARFOIS ¢ uma marca

que ¢ muito abrangente neste sentido.

Nao ¢ tao nichada como se calhar outros tipos de marcas. Tem um tipo de consumidor muito
diverso. E as relagdes fisicas contam muito ainda para a Parfois. Temos uma quantidade de
lojas fisicas muito grande, o que conta bastante em termos de faturagdo, em termos de tudo,
na verdade. Continuamos a expandir nesse sentido. Nao estamos so a crescer por causa do
online. Existe um investimento também muito grande também na melhoria do seu site.
Abrirem mais mercados, o proprio desenvolvimento do site, usar o site mais user friendly e
tudo mais. Mas, além disso, também existe a parte do foco no consumidor final, ou seja,

também ter uma boa formagao de loja.

As pessoas que estdo em lojas sdo formadas de varias formas, ou seja, t€m varios inputs para
também conseguir vender melhor o produto. Preocupamo-nos também muito nesse sentido,
no atendimento ao cliente. E muito abrangente, mas eu acho que os valores da marca e o que
a marca pretende transmitir, acho que de uma forma ou de outra, sendo online ou offline,
acho que ¢ bem transmitido ao consumidor final, seja qual for. Se for a senhora de 60 anos
ou a adolescente de 17, perfeito. E nds, no meio, no meio disto tudo. Este consumidor que a

PARFOIS tem, julgo ser transmitido de uma boa forma, sim.

M- Tendo em conta que a Parfois tem consumidores tao diversos e de faixas etarias tao
diferentes, como ¢é que é gerido pela empresa o feedback dos consumidores? Seja em

loja, seja na experiéncia online, seja pelas campanhas.

L- Em termos do online, temos um suporte, um customer care, que trabalha muito
ativamente. Tudo aquilo que sejam os comentarios ou reclamagdes dos clientes, ¢ trabalhado
muito por esse departamento. Por aquilo também que sei e que me passam. Desta forma, ¢

possivel filtrar-se melhor e perceber o que ¢ que se pode ou ndo melhorar.
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E para além disso, em termos de lojas, também existe muito a preocupagdo também de
agradar ao cliente. Isso também posso garantir, visto trabalhar muito com as lojas
diretamente e consigo perceber isto. O ano passado, por exemplo, tivemos um questionario
em Italia e Franga, que sao dois mercados que a marca também esté a crescer bastante nestes
ultimos anos, para os consumidores responderem sobre a marca. Questionamos, por
exemplo, se conheciam a marca antes € como ¢ que estd o atendimento em loja. Portanto,
existe essa preocupacdo em perceber e agradar ao consumidor. Até porque 14 estd, como
estamos em varios mercados, existem varias culturas, existem varios backgrounds e temos
de nos adaptar a cada consumidor. Existe muita preocupacao de perceber o que ¢ que eles
precisam, o que ¢ que nds precisamos fazer em certos mercados, o que € que precisamos
adaptar, o que ¢ que ¢ diferente de Espanha e Portugal, que sdo os mercados mais idénticos,

para conseguir ter sucesso também nos outros mercados.

M- Gostaria de perguntar, também a nivel de comunicacdo interna da proépria
empresa, como é que sio comunicados os resultados, por exemplo, de novas estratégias
que a empresa implementa, com foco também no feedback dos consumidores, dos
stakeholders, até mesmo dos proprios colaboradores. Presumo que os colaboradores
também sejam consumidores e entio, como é que sio comunicados os esforcos que a
empresa faz? Nao necessariamente s6 de responsabilidade a nivel de producao, das
campanhas, como ¢ que ¢ o ambiente organizacional da Parfois neste sentido de

comunicar aos stakeholders e aos colaboradores?

V- Um fator influenciador s@o os franchisados, que sdo um bocadinho mais dificil de gerir.
No entanto, a empresa esta muito bem estruturada em termos de departamentos, portanto,
inicia um processo no departamento, termina o processo € existe depois momentos em que

os resultados conseguem ser transmitidos para as equipas de interesse daquele processo.

Nao consigo falar de todos, porque nao tenho acesso a todos, mas aquilo que €, por exemplo,
da nossa parte do marketing, nds pensamos na ideia, implementamos e depois temos o
feedback das lojas, por exemplo, e esse feedback tentamos transmiti-lo a toda a equipa, a
todas as pessoas que foram integrantes daquela ideia ou daquele projeto, para depois, na
proxima vez, conseguirmos fazer melhor do que na ultima, pegar se calhar o feedback das
lojas e conseguir fazé-lo de uma forma melhorada do que na ultima vez. Em termos de

estrutura de empresa, a Parfois esta muito bem estruturada nesse sentido: cada departamento
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fica entdo responsavel por determinada melhoria. Depois de parte do departamento também
ter a sua perspicacia, digamos assim, em obter os resultados, ndo vou ficar com eles para
mim, vamos ter que partilha-los e temos reunides e fazemos tudo aquilo que outras empresas
também fazem, mas sdo as reunides, os relatorios e tudo mais que tentamos aqui também

partilhar esse tipo de comunicagao e de inputs para depois no futuro melhorarmos.

Considero que fazemos isso de uma forma muito boa - pelo menos no meu departamento
consigo afirmar isso - € que valorizamos muito aquilo que ¢ dito nas lojas, € por quem lida
todos os dias com o cliente final. N6s estamos ali nos escritorios fechados e, muitas vezes,
ha coisas que nem nos passam pela cabega e uma pessoa que esta ali 8 horas ou mais a lidar
com o consumidor final. Nao ha nada melhor do que uma gerente de loja, uma area manager,

dar-nos esse feedback. Portanto, sim, procuramos muitas vezes feedback de partilha.

M- Entrando num campo de perspetivas e de melhorias, aqui a Vania pode responder,
seja enquanto colaboradora Parfois como ex-colaboradora da Benetton. Quais é que
sao0 as areas, na sua opinido, que a sua empresa ou empresas portuguesas do ramo, ou
com representacio portuguesa no ramo de moda, pode ainda melhorar em termos de

responsabilidade social?

V- Considero que no geral, e principalmente em empresas maiores, que nao existe muita
transparéncia relativamente a de onde € que vém os produtos e do tal ciclo de vida do produto
ca, pelo que falavamos.
Tal poderia ser muito melhorado por parte das marcas de moda, visto ser uma das principais
industrias que mais. Para além da questdo ambiental, as condi¢des de trabalho de todas as
pessoas que passam por todo o processo até o produto chegar as lojas deveria ser. Portanto,
eu acho que seria um ponto de melhoria para todas as marcas de moda, principalmente para
as maiores, ndo ¢? Porque também sdo aquelas que contribuem mais para isto e que t€ém um

processo, se calhar, maior.
Acho que isto seria o ponto principal.

M- Quais é que sdo os proximos passos ou iniciativas futuras que a sua empresa, se
puder revelar, claro, visa implementar ou planear neste sentido? Ha bocado, por

exemplo, falou - corrija-me se estiver errada- de a Parfois estar progressivamente a
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fazer um rebranding. Ha algum passo que possa revelar, neste sentido, a nivel do

rebranding? Aqui, se calhar, uma imagem mais consciente esta nos planos?

V- Pois, isso € que ainda nao posso afirmar convictamente. (risos) E ndo porque eu nao
posso, ndo tenho essa informag¢d@o no momento. Costuma ser partilhado com toda a equipa,
obviamente, os proximos passos, mas neste momento ndo tenho nada, nao tenho nenhuma

informacao nesse sentido.

Mas acredito que seja uma das principais preocupagdes da marca atuais. Como comentei
anteriormente, também acontece muita coisa a0 mesmo tempo e para o mundo do retalho
também € muito injusto, porque estdo sempre a acontecer um monte de coisas € um monte
de campanhas. Mas ¢ algo que pode surgir a qualquer momento e acredito que a empresa

esteja preocupada também com isso, sim.

M- Por curiosidade, e dada a identidade tao diferenciada da Parfois, gostava de saber
se a Vania consegue salientar a melhor estratégia de comunicaciio e/ou marketing que
a Parfois, nos ultimos anos, ja conseguiu implementar. Recordo-me que mencionou

anteriormente o influencer marketing.

V- Era isso que eu estava mesmo a pensar, porque eu acho que a Parfois faz muito bem o
influencer marketing, e acho que até, 14 esta, claro que comegaram a fazer antes de eu entrar,
eu so entrei ha dois anos, mas se eu pensar numa marca que fazia isso antes e que eu reparava
antes de estar na empresa, seria a Parfois. Acho que a Parfois tem uma rede de influencers
muito propria, que tem a imagem da marca, que consegue ter influencers com a imagem que
quer comunicar e também interagir muito bem com influencers mais comerciais, ou seja,
influencers que trabalham para outras marcas e que tém varios tipos de parcerias pagas e

devidamente promovidas nas suas plataformas.

Temos essas que sabemos que vendem, porque metem um link num sfory e vai ter ao site e
sabemos que vendem. Tem feito também, muito bem, a outra estratégia das “publicagdes
organicas”, isto, tem influencers que nao tém tantos seguidores, ndo vendem tanto, mas tém
uma imagem que nos gostamos e que cresce com elas. Ultimamente, também tenho
trabalhado mais com essa area, ¢ confirmo que a marca tem uma relagado muito boa com as

proprias influencers e como também ¢ uma marca que também cresce com as consumidoras.
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Relembre-me, a Matilde tem quantos anos? Julgo ser mais ao menos mais nova que eu.

(risos)
M- Eu tenho 23 anos. (risos)

V- Exatamente, eu tenho 29 (risos) mas estamos no mesmo espectro de idade e nos
crescemos com a marca. Conhecendo a marca desde mitdas, as consumidoras estdo
interessadas no seu crescimento. Para a Parfois, ¢ também mais facil conseguir essa
interagdo, porque as influencers estdo interessadas na marca e, na larga maioria, compravam

a marca desde novas e ficam contentes em colaborar.

E depois temos aqui um grupo que ndés chamamos de Squad, muito bonito e que ¢ muito
consistente ao longo dos anos e que vamos integrando sempre pessoas novas todos os anos,
todos os meses até. Esta ¢ uma boa estratégica bem executada pela Parfois, visto ser e parecer
organico, ou seja, ¢ algo que € natural, ndo parece forgado este crescimento de equipa do
Squad. Eu ndo acho estranho, sei 14, ndo acho estranho uma Rita Montezuma usar Parfois,
faz fitting com a marca e na sua promogao.
Acho, mesmo, que uma das coisas que a Parfois faz muito bem ¢ mesmo o influencer
marketing, além de outras coisas, mas acho que o que seria para destacar seria essa
comunica¢do que nos temos e que em Portugal e em Espanha ¢ mesmo muito forte e que

agora estamos a tentar também fazer o mesmo em Franga e Italia.

M- Estamos ja a aproximarmo-nos, com muita pena, do fim da nossa conversa.
Muito sucintamente, como é que é, na sua visao, o futuro da responsabilidade social na

industria de moda em Portugal?

V- O futuro da responsabilidade social na indistria de moda em Portugal..., eu acho que
Portugal... Eu acho ndo! Vou reformular. Sei e sabemos, que Portugal ¢ dos principais
produtores de Moda. Temos muitas fabricas, e quando falo ndo ¢ s6 em vestudrio, também
de calgado. Temos muitas marcas novas a surgir, com qualidade, e tém qualidade por serem
portuguesas. Enquanto consumidores confiamos no facto de uma marca portuguesa ser uma
marca de qualidade. A transparéncia de todo o processo e também, se calhar, a revolugdo em
termos de materiais sustentaveis, deveria ser um dos focos. Em Portugal temos forgas para
isso, tanto em termos de desenvolvimento, como em termos de design, como em termos de

for¢a de trabalho, seja de costureiras, de fabricas, de pessoas que trabalham e se instruem
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para isso mesmo. Portugal ¢ um dos paises privilegiados também muito para isto. Apesar de
sermos um pais pequeno, acho que temos todas as forgas necessarias para contribuir aqui

para o futuro da moda, no sentido da Responsabilidade Social.

M- Para terminar, vamos supor que a Viania era convidada por uma editora para
escrever um livro, no caso um guia para “totos” sobre boas praticas e isso seria sobre
a industria de moda e a responsabilidade social. Esse guia resumir-se-ia em 3 a 4 pontos.

Quais é que seriam os 3 a 4 pontos que a Vania destacaria?

V- Acho que realmente um dos pontos importantes seria se a marca tem de facto estes
procedimentos de comunicagao auténtica e transparente que viemos a falar. O primeiro seria
de facto comunicar o que de facto faz e ser 100% transparente relativamente aquilo que ¢é
feito, sem cair na falacia do greenwashing. Um dos primeiros pontos seria a transparéncia e
outro ponto também acho que também ¢é importante mencionar € que, por vezes, podem
existir marcas que fazem pela responsabilidade social, mas que ndo o comunicam ou
comunicam devidamente. Se uma marca realmente faz pela Responsabilidade Social, entdo
deve aproveitar para comunicar, ndo sé para vender, como também para criar uma ligagao
com os consumidores. E muito importante aqui também comunicar aquilo de facto que a
marca faz, porque eu acredito que existem muitas marcas que o facam mas que ndo se
esforcam para depois também o comunicar da melhor forma e 14 est4, também acho que o
terceiro ponto seria o comunicar da melhor forma e ndo de uma forma massiva, ndo com
uma newsletter gigante a explicar os procedimentos que pode ndo ser tdo atrativa a leitura
vai ler, mas sim de uma forma mais friendly, para totds também para o consumidor final que,
nos dias de hoje, ndo tem atencdo suficiente para um video com mais de 15 segundos,
Importa tentar comunicar de uma forma também friendly para o consumidor final perceber
aquilo que nods estamos a fazer. Diria isso mesmo, ou seja, comunicar de uma forma friendly
para o consumidor ndo se perder muito em textos gigantes, de uma forma a que se perceba
concisa, porque caso contrario “perder-se-a” tempo a perceber o que € que sao os esforgos

ou procedimentos. Se tivesse marca propria, seria uma das preocupagdes que eu teria.

M- Ha mais algum ponto que gostaria de referir nesse guia?
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V- Nesta linhagem de comunicacado transparente, ndo adianta comunicar algo que ndo somos
— até porque, mais tarde ou mais cedo, a verdade vem ao de cima. Nao ¢ correto para o
consumidor final fazermos de conta que somos “hiper mega sustentaveis” e que ndo usamos
plésticos ou substituicdes do mesmo. Por vezes, substituir por outra coisa que parega mais
sustentavel nos processos ainda pode ser menos, ndo ¢? Se calhar, a marca deve reconhecer
que o plastico ndo ¢ tdo sustentavel, como todos sabemos, que ¢ mais poluente e mas fazer
sempre reduzir o plastico, ¢ comunicar o esfor¢co — quando real. Falo do pléastico, mas se
calhar existem outros materiais que por serem tao processados acabam por poluir ainda mais
que o plastico. No entanto, aos olhos do consumidor, pode ndo parecer. Ou seja, tentar ser
transparente neste sentido. Se calhar ja passamos essa fase de substituir o plastico por tudo
e agora as pessoas comegam a reconhecer que sim, o plastico polui, podemos fazer por o
substituir, mas que por vezes a substituicdo pode ainda ser pior. Explicar os processos, o

porqué das escolhas, serd sempre pertinente.

M- Vania, mais uma vez, muito obrigada. enho a certeza que la esti, como disse
inicialmente, a minha dissertacfo vai ficar mais enriquecida com a sua experiéncia e

com 0s seus inputs. Muito obrigada!

V- De nada. Espero que sim, boa sorte!
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Anexo C - Inquérito por questionario
Online de 9 de julho a 30 de agosto de 2024

Dados de caracterizagao

1. Idade

2. Género

Industria de Moda
MODA- Responsabilidade Social

1. Como avaliaria a sua familiaridade com o conceito de Responsabilidade Social

na Industria de Moda?
Assinale a opcao que mais se adequa, sendo:
1- Nada Familiar
2- Pouco Familiar
3- Moderadamente Familiar
4- Familiar

5- Muito Familiar

2. Na hora de comprar produtos de Moda, escolhe com base na sua familiaridade

com praticas éticas.
Assinale a opcdo que mais se adequa
Sim
Nao

As vezes
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3. Qual a sua principal fonte de informacao sobre as praticas de Responsabilidade

Social das marcas de Moda?
Assinale a op¢do que mais se adequa
Website da marca
Redes Sociais
Media (offline e online)

Outra (Resposta Aberta)

MODA- Autenticidade e Transparéncia

4. Ao escolher produtos de Moda, a autenticidade na comunicacio de uma marca

¢ importante.

Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente

2- Discordo

3- Nao Concordo nem Discordo

4- Concordo

5- Concordo Totalmente

5. A informacio fornecida pelas marcas de Moda sobre a sustentabilidade e

responsabilidade social dos seus produtos é confiavel.
Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente

2- Discordo
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3- Nédo Concordo nem Discordo
4- Concordo
5- Concordo Totalmente

6. Identifique os aspetos que considera mais relevantes mencionar na comunicacio

de uma marca de Moda.
Assinale as opgdes que mais se adequam.
Utilizacao de materiais
sustentaveis
Condicodes laborais dignas
Impacto socioambiental

Iniciativas corporativas

7. A clareza das informacoes fornecidas pelas marcas de Moda influencia a decisao

de compra.
Assinale a opcao que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente
2- Discordo
3- Nao Concordo nem Discordo
4- Concordo

5- Concordo Totalmente

8. O envolvimento de uma marca de Moda em iniciativas/praticas éticas afeta a

sua percepcao e/ou reputacio.

Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:

137



1- Discordo Totalmente

2- Discordo

3- Nao Concordo nem Discordo
4- Concordo

5- Concordo Totalmente

9. Conhece alguma iniciativa de Responsabilidade Social por parte das marcas de

Moda que consome?
Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:

Sim ou Néo

10. Considera que as iniciativas de Responsabilidade Social sio eficazmente
apresentadas por parte das marcas de Moda, através dos seus canais de

comunicacio e online e offline.

Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:

Sim ou Néo

11. Considera que as iniciativas de Responsabilidade Social das marcas que conhece

e/ou consome sao eficazes.
Assinale a op¢do que mais se adequa, sendo:
1- Nada eficazes
2- Pouco eficazes
3- Nio Eficazes nem Eficazes

4- Eficazes
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5- Totalmente Eficazes

MODA- Feedback e Sugestoes

12. Em que é que as marcas de Moda poderiam melhorar na sua Responsabilidade

Social?

Assinale a op¢ao que mais se adequa em cada linha, entre Nao Precisa Melhorar a Muito a

Melhorar

Clareza na comunicacao sobre praticas sustentaveis
Transparéncia sobre a origem dos materiais

Detalhes sobre as condi¢oes de trabalho dos colaboradores
Divulgac¢ao de relatérios de impacto socioambiental
Comunicag¢do sobre envolvimento em projetos comunitarios
Informacao sobre a redugdo de residuos e reciclagem
Campanhas de consciencializagdo sobre praticas éticas
Transparéncia nas parcerias com ONGs e causas sociais
Divulgacao de metas e resultados de responsabilidade social

Engagement e resposta as preocupagdes dos consumidores sobre responsabilidade social

13. Que tipo de iniciativas de Responsabilidade Social gostaria de ver com maior

frequéncia por parte das marcas de Moda?

Assinale a op¢do que mais se adequa em cada linha, entre Nada Importante a Muito

Importante.
Reducao de residuos e reciclagem

Projetos de educacao e formagdo sobre sustentabilidade
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Campanhas de transparéncia sobre a supply chain
Divulgagao de praticas de comércio justo

Iniciativas de inclusdo e diversidade

Programas de apoio a comunidades locais
Comunicagao sobre a redu¢do da pegada de carbono
Relatérios publicos sobre impacto ambiental
Colaboragdes com ONGs para causas sociais

Uso de materiais reciclados e sustentaveis
Desenvolvimento de produtos eco-friendly

Eventos e workshops sobre moda sustentavel
Plataformas de feedback e engagement com consumidores

Iniciativas de bem-estar dos trabalhadores

14. Que mudancas gostaria de ver nas praticas de Comunicacio das marcas de

Moda?

Assinale a op¢ao que mais se adequa em cada linha, entre Nenhuma Mudanga Necessaria e

Mudangas Muito Necessarias

Transparéncia sobre a cadeia de fornecimento

Comunicagao clara sobre os materiais utilizados

Detalhes sobre as condigdes de trabalho dos colaboradores
Informacdes acessiveis sobre as praticas de sustentabilidade
Divulgacgao de relatérios de impacto ambiental

Engagement com consumidores nas redes sociais sobre praticas éticas

Comunicag¢ao sobre metas e resultados de sustentabilidade

140



Esclarecimento sobre o processo de produgao

Iniciativas (ex: workshops e master classes) sobre moda sustentavel
Parcerias visiveis com organizagdes ambientais e sociais

Resposta proativa e preocupacdes dos consumidores

Historias e testemunhos de trabalhadores

Divulgac¢ao de esforgos para reduzir pegada de carbono
Transparéncia sobre precgos e custos de produgdo

Comunicagao constante sobre melhorias e inovagdes sustentaveis

15. Existe alguma marca de Moda que gostaria de destacar pelas suas boas praticas

de Responsabilidade Social? Se sim, por favor indique qual e porqué.

Industria de Beleza
BELEZ- Responsabilidade Social

1. Como avaliaria a sua familiaridade com o conceito de Responsabilidade Social

na Industria de Beleza?
Assinale a op¢do que mais se adequa, sendo:
1- Nada Familiar
2- Pouco Familiar
3- Moderadamente Familiar
4- Familiar

5- Muito Familiar
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2. Nahora de comprar produtos de Beleza, escolhe com base na sua familiaridade

com praticas éticas.
Assinale a op¢do que mais se adequa
Sim
Nao

As vezes

3. Qual a sua principal fonte de informacao sobre as praticas de Responsabilidade

Social das marcas de Beleza?
Assinale a opcao que mais se adequa
Website da marca
Redes Sociais
Media (offline e online)

Outra (Resposta Aberta)

BELEZA- Autenticidade e Transparéncia

4. Ao escolher produtos de Beleza, a autenticidade na comunicacio de uma marca

¢ importante.

Assinale a op¢ao que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente

2- Discordo

3- Nao Concordo nem Discordo

4- Concordo
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5- Concordo Totalmente

5. A informacio fornecida pelas marcas de Beleza sobre a sustentabilidade e

responsabilidade social dos seus produtos é confiavel.
Assinale a op¢do que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente
2- Discordo
3- Nao Concordo nem Discordo
4- Concordo
5- Concordo Totalmente

6. Identifique os aspetos que considera mais relevantes mencionar na comunicacio

de uma marca de Beleza.
Assinale as opgdes que mais se adequam.
Utilizagdo de materiais sustentaveis
Condigoes laborais dignas
Impacto socioambiental

Iniciativas corporativas

7. A clareza das informacoes fornecidas pelas marcas de Beleza influencia a

decisdo de compra.
Assinale a op¢do que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente
2- Discordo

3- N3o Concordo nem Discordo
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4- Concordo

5- Concordo Totalmente

8. O envolvimento de uma marca de Beleza em iniciativas/praticas éticas afeta a

sua percepcao e/ou reputacio.
Assinale a opcao que mais se adequa, sendo:
1- Discordo Totalmente
2- Discordo
3- Nao Concordo nem Discordo
4- Concordo

5- Concordo Totalmente

9. Conhece alguma iniciativa de Responsabilidade Social por parte das marcas de

Beleza que consome?

Assinale a opcdo que mais se adequa, sendo:

Sim ou Nao

10. Considera que as iniciativas de Responsabilidade Social sdo eficazmente
apresentadas por parte das marcas de Beleza, através dos seus canais de

comunicacao e online e offline.

Assinale a opcdo que mais se adequa, sendo:

Sim ou Nao
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11. Considera que as iniciativas de Responsabilidade Social das marcas que conhece

e/ou consome sao eficazes.
Assinale a op¢do que mais se adequa, sendo:
1- Nada eficazes
2- Pouco eficazes
3- Nio Eficazes nem Eficazes
4- Eficazes

5- Totalmente Eficazes

BELEZA- Feedback e Sugestoes

12. Em que ¢ que as marcas de Beleza poderiam melhorar na sua Responsabilidade

Social?

Assinale a op¢ao que mais se adequa em cada linha, entre Nao Precisa Melhorar a Muito a

Melhorar

Transparéncia sobre ingredientes € a sua origem

Comunicagao clara sobre testes em animais

Informagdes detalhadas sobre praticas de sustentabilidade
Divulgagao de relatorios de impacto ambiental

Comunicagao sobre as condi¢des de trabalho dos colaboradores
Esclarecimento sobre processos de produgdo e supply chain
Engagement com os consumidores sobre questdes €ticas e ambientais
Campanhas de consciencializagdo sobre reciclagem de embalagens

Iniciativas de inclusao e diversidade
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Parcerias com ONGs e projetos comunitarios

Divulgacao de metas e resultados de responsabilidade social
Transparéncia sobre pegada de carbono e esforcos de redugdo
Informagdes acessiveis sobre programas de comércio justo
Resposta proativa a preocupacdes dos consumidores

Historias e testemunhos de trabalhadores envolvidos na producao

13. Que tipo de iniciativas de Responsabilidade Social gostaria de ver com maior

frequéncia por parte das marcas de Beleza?

Assinale a opcdo que mais se adequa em cada linha, entre Nada Importante a Muito

Importante.

Reducao de residuos e reciclagem

Projetos de educacao e formagdo sobre sustentabilidade
Transparéncia sobre ingredientes e as suas origens
Campanhas de consciencializagdo sobre testes em animais
Divulgacao de praticas de comércio justo

Iniciativas de inclusdo e diversodade

Programas de apoio a comunidades locais
Comunicag¢ao sobre a reducdo da pegada de carbono
Relatorios publicos sobre impacto ambiental

Parcerias com ONGs para causas sociais

Uso de materiais reciclados e sustentaveis
Desenvolvimento de produtos eco-friendly

Eventos e workshops sobre beleza sustentavel
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Plataformas de feedback e engagement com consumidores

Iniciativas de bem-estar dos consumidores

14. Que mudancas gostaria de ver nas praticas de Comunica¢ao das marcas de

Beleza?

Assinale a op¢do que mais se adequa em cada linha, entre Nenhuma Mudanga Necessaria e

Mudangas Muito Necessarias

Transparéncia sobre a origem dos ingredientes

Clareza na comunicagao sobre testes em animais

Detalhes sobre as praticas de sustentabilidade

Divulgac¢ao de relatérios de impacto socioambiental

Engagement com consumidores sobre questdes €ticas
Comunicagdo sobre condigdes laborais dos colaboradores
Esclarecimento sobre processos de produgao

Iniciativas (ex: workshops e master classes) sobre beleza sustentavel
Parcerias visiveis com organizagdes ambientais e sociais
Resposta proativa as preocupagdes dos consumidores

Historias e testemunhos de colaboradores

Divulgacao de esforgos para reduzir pegada de carbono
Transparéncia sobre precgos e custos de produgdo

Comunicagao constante sobre melhorias e inovagdes sustentaveis

Informacdes acessiveis sobre programas de comércio justo
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15. Existe alguma marca de Beleza que gostaria de destacar pelas suas boas praticas

de Responsabilidade Social? Se sim, por favor indique qual e porqué.
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