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Resumo

Com o aumento da preocupacao e sensibilidade da sociedade em relagao ao impacto
da atividade humana no planeta, tornou-se imperativo que as organizagdes assumissem mais
responsabilidades de caracter sustentavel. De modo a diminuir o impacto negativo do
negocio no ambito social e ambiental, as empresas comecaram a introduzir medidas de
responsabilidade social corporativa (RSC), como uma parte integrante do seu modelo de

negocio.

Neste sentido, para o desenvolvimento da presente investigacdo, foi definido como
objeto de estudo a politica de comunicagdo de RSC da Renault Portugal com énfase numa
acao de RSC especifica, o Projeto de Mobilidade Urbana Sustentavel, fruto de uma parceria

entre a Renault Portugal e as Aldeias Historicas de Portugal.

Derivado da presenga da marca no contexto nacional e do seu historico na celebragao
de agdes de RSC, a Renault foi selecionada para a realizagdo de um estudo empirico da
influéncia da comunica¢do de RSC nos consumidores. Assim, o presente estudo de caso
analisard qualitativamente a forma como uma politica de comunicacdo global se adapta ao
contexto nacional, através da analise de um projeto atual e local. A abordagem teodrica da-se
no cruzamento de dois campos da teoria social, as teorias das organizacdes que incluem as

teorias da RSC, e as teorias da comunicacao.

A conducdo da presente investigacdo revelou-se vital, uma vez que permitiu um
estudo aprofundado e a compreensao da estrutura de uma politica de comunicacao de RSC.
Além de ser essencial investir no desenvolvimento de uma comunicagao estratégica, o forte
investimento em ac¢des de comunicagdo externa revelou-se igualmente importante. Nesse
sentido, destaca-se que as relagdes publicas representam um papel fundamental para o
desenvolvimento destas estratégias, assim como na manutengdo da imprescindivel relacao
positiva com a imprensa. De facto, a comunicacdo ¢ um processo complexo que varia
consoante a mensagem, o recetor € o meio, e quando adaptado estrategicamente verifica-se

capaz de influenciar positivamente a perce¢do de marca do consumidor.

Palavras-chave: Comunicagdo; Responsabilidade Social Corporativa; Sustentabilidade;

Industria Automoével; Renault.



Abstract

With society's increasing concern and sensitivity regarding the impact of human
activity on the planet, it has become imperative for organizations to take on more sustainable
responsibilities. To reduce the negative impact of business in the social and environmental
sphere, companies have begun to introduce corporate social responsibility (CSR) measures

as an integral part of their business model.

In this sense, for the development of this research, it was defined as the study object
of the communication policy of CSR of Renault Portugal with emphasis on a specific CSR
action, the Sustainable Urban Mobility Project, the result of a partnership between Renault

Portugal and the Historical Villages of Portugal.

Derived from the brand's presence in the national context and its history in the
celebration of CSR actions, Renault was selected to carry out an empirical study of the
influence of CSR communication on consumers. Thus, this case study will qualitatively
analyze how a global communication policy is adapted to the national context, through the
analysis of a current and local project. The theoretical approach takes place at the intersection
of two fields of social theory, theories of organizations, which include theories of CSR, and

theories of communication.

Conducting this research proved to be vital, as it allowed for an in-depth study and
understanding of the structure of a CSR communication policy. Besides being essential to
invest in the development of strategic communication, a strong investment in external
communication actions proved to be equally important. In this sense, it is noteworthy that
public relations play a key role in the development of these strategies, as well as in
maintaining the essential positive relationship with the press. Communication is a complex
process that varies depending on the message, the receiver, and the medium, and when
strategically adapted, it is capable of positively influencing the consumer's perception of the

brand.

Key words: Communication; Corporate Social Responsibility; Sustainability; Automotive

Industry; Renault.
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Introducao

Ao longo da histoéria, derivado do aumento da preocupagdo e consciencializagao da
sociedade para a necessidade de contribuir para o bem estar social e ambiental, verificou-se
uma crescente pressao social para o aumento das responsabilidades das organizacgdes. Assim,
além das empresas procurarem reduzir o seu impacto ambiental e social, comecaram a
desenvolver estratégias de RSC por reconhecerem a capacidade de contribui¢do direta na
sociedade e no ambiente através do negdcio. Adicionalmente, a exigéncia da atividade
evoluiu para a obrigatoriedade da comunicagdo e as organizagdes comegaram a integrar na

estratégia comunicacional as suas praticas de RSC.

Para tal e de forma a garantir a eficacia da comunicacdo de RSC, ¢ necessario
priorizar a autenticidade das mensagens difundidas, que devem ser baseadas em valores,

crencas e praticas auténticas para evitar os paradoxos da comunicac¢ao (Waddock & Googins,

2011).

O problema da investigagao passa por compreender a influéncia da comunicagao de RSC
no publico consumidor. Compreendeu-se que a presente investigagdo deveria assentar sob
um estudo de caso. Dada a amplitude da Renault no contexto nacional, esta organizagdo foi
escolhida para o desenvolvimento do estudo de caso. Em 42 anos de experiéncia direta como
importador em Portugal, a Renault em 36 desses anos foi considerada lider de mercado
nacional, sendo que os ultimos 23 foram consecutivos. Ao longo da sua histoéria, ja vendeu
mais de um milhdo de automdéveis aos portugueses e, de momento, € considerada a terceira
marca mais vendida no pais. Devido a atividade industrial no pais com a fabrica CACIA e a
sua conotagdao como pioneira na mobilidade elétrica, tem expandido a sua atividade nacional
para a criagdo de medidas e projetos de RSC, contribuindo também para a sustentabilidade

da propria cadeia de atividade no pais.

A presente investigacao divide-se em duas partes, a tedrica € a empirica. A primeira
parte dedica-se a apresentagdo da revisdo da literatura, comegando pela introdugdo do
primeiro capitulo, que tem como objetivo explicar a evolucdo e definicdo do conceito de
RSC para o seu entendimento aprofundado, uma vez considerado um dos temas centrais para
o desenvolvimento do estudo. Inicialmente, o capitulo dedica-se ao desenvolvimento do
conceito ao longo da histdria, partindo depois para a definicdo do mesmo. Derivado da

plasticidade e ampla utilizagdo do tema, com o conceito de RSC surgem outros tantos que
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foram explorados com o intuito de facilitar a distingdo entre si. A principal teoria
mencionada neste capitulo pertence a John Elkington e ¢ aclamada de ‘Triple Bottom Line’
e assenta em trés pilares da sustentabilidade, o planeta, o lucro e as pessoas (Elkington,
1998). Em virtude da relevancia e representatividade desta teoria, ¢ cada vez mais notorio
que a comunidade empresarial procura aplicar este tipo de perspetivas no planeamento e
comunica¢cdo dos seus ideais e praticas corporativas. Com igual importancia, sdo
apresentados os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das Nac¢des Unidas, que também
abrangem questdes sociais, econdmicas ¢ ambientais, € que permitem quantificar e
identificar o contributo direto de uma organizagao, pelas suas atividades serem mensuradas

e incluidas no objetivo correspondente (United Nations, 2022).

O segundo capitulo foca-se no estudo da comunicagao, especificamente em relacdo ao
tema da RSC. No que remete a comunicagao de RSC, existe uma linha ténue entre a eficacia
e a falha comunicacional. Quando eficaz, pode resultar no aumento do conhecimento dos
consumidores em relagdo as praticas de RSC de uma organizacao e no aumento da confianca,
do envolvimento e das percegdes positivas. Quando enfrentados os desafios derivados de
uma comunicagdo de RSC inadequada, pode ser gerado um sentimento de desconfianga e
ceticismo em torno das intengdes e da veracidade das informacgdes transmitidas (Waddock
& Googins, 2011). Para evitar este cenario, as relagdes publicas “enquanto atividade
profissional responsavel pela gestdo das relagdes organizacionais e pela reputagdo”
(Gongalves, 2015: 67), tém a capacidade de definir um processo de gestdo e uma estratégia
de comunicacao, e de adaptar as mensagens e os meios de acordo com os varios stakeholders,
o que reflete a importancia do investimento nesta area. Noutra perspetiva, o marketing social
tem como objetivo o planeamento e a implementacdo de processos especializados em
desenvolver mudancas comportamentais que beneficiem os individuos e a sociedade em

geral (Pirani & Reizes, 2005).

No terceiro capitulo ¢ discutido, também na Otica da comunica¢do de RSC, a sua
relevancia para a construgdo positiva do branding, reputacdo e identidade corporativa.
Quanto ao comportamento dos consumidores, sera avaliado o contributo desses conceitos e

o papel e influéncia da comunicacdo no processo de compra.

Por fim, termina-se o enquadramento tedrico com a apresentacao do quarto capitulo

dedicado a industria automével. Desenvolveu-se uma introducao ao setor mencionando os
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desafios atuais que enfrenta, que derivam do contexto pandémico, a consequente crise de
semi-condutores e da guerra na Ucrania. Foram também apresentadas as suas principais
caracteristicas no contexto global, europeu e nacional. Por ultimo, fez-se uma associacao
entre a industria automovel e a comunicagdo de sustentabilidade do setor, que deve ser gerida
de forma criteriosa derivado da linha ténue que separa a comunicagdo factual do
greenwashing. Com o plano climatico que proibe a venda de novos veiculos a combustio a
partir de 2035, a industria automoével enfrenta tempos desafiantes. Sendo a resisténcia a
mudanga um dos maiores obstaculos a compra de automoveis elétricos, o verdadeiro desafio
sera a mudanca de mentalidades (Pago & Raposo, 2010). Neste sentido, a Renault Portugal
procura atuar no ambito da mobilidade da industria automoével através do projeto Mobilidade
Urbana Sustentavel que, por partir da identificacdo de um problema cuja solugdo passa pela
mudanga de comportamento através da utilizagao do produto / servigo oferecido pela marca,
pode ser considerada uma campanha de marketing social corporativo, o tema que encerra o

capitulo.

A segunda parte do estudo remete ao estudo empirico e comega com o quinto capitulo
dedicado a metodologia. Neste capitulo ¢ apresentada a questao de partida, sdo identificados
os objetivos do estudo e ¢ indicada a estratégia metodologica selecionada para o
desenvolvimento da investigag¢do. Inicialmente, os objetivos do estudo passardo pela
compreensdo da politica de RSC da Renault Portugal, essencial para a resposta dos seguintes
que passam pela compreensdao da influéncia da comunicagdo de RSC na relagao do
consumidor com a marca e no processo de compra. No fim deste capitulo, apresentam-se as
limitagdes do estudo como expectativas de melhoria para o desenvolvimento de

investigagdes futuras.

Para o efeito da investigagdo, foi adotada uma estratégia metodologica qualitativa de
abordagem exploratoria, materializada num estudo de caso. Para a recolha de dados foram
selecionadas trés técnicas, a analise documental, a realizacdo de entrevistas e o
desenvolvimento de um inquérito por questionario. As dimensoes de anélise foram definidas
com base nos seguintes objetivos de estudo: 1. Compreender a politica de comunicagao de
RSC da Renault Portugal; 2. Compreender a resposta dos consumidores em relagdo a
comunica¢do de RSC e se influencia a sua percecdo de marca; 3. Compreender a resposta

dos consumidores em relagao a comunicagdo de RSC e se influencia o processo de decisao
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de compra. Através da conducao destes objetivos de investigagdo sera possivel responder a

questdo de partida: “Qual a influéncia da comunicagao de RSC nos consumidores?”.

O método de estudo de caso foi selecionado pela crenca que o estudo de um caso
especifico poderia auxiliar na obtencdo de dados mais complexos e na sua posterior
discussao criteriosa. Além da ja mencionada importancia e relevancia da Renault no contexto
nacional, o conhecimento dos projetos unicos de RSC realizados pela marca suscitaram a
curiosidade ao seu estudo mais aprofundado. Neste sentido, foi selecionado o projeto
Mobilidade Urbana Sustentdvel, uma iniciativa a qual tive a oportunidade de assistir a sua
celebragdo e concretizagdo, assim como acompanhar durante alguns meses o seu

desenvolvimento.

A andlise e discussdo de todos os dados obtidos ao longo da investigagdo encontram-
se reunidos no sexto e ultimo capitulo. Primeiramente, fez-se uma breve referéncia a historia
da Renault e apresentou-se a sua estratégia de negocio nas dimensdes econdmicas,
ambientais e sociais. De seguida, procedeu-se a andlise descritiva do projeto Mobilidade
Urbana Sustentavel, mencionando a sua origem, objetivos, impactos e contributos para a
Renault Portugal e para as Aldeias Historicas de Portugal como principal parceira do projeto.
Posteriormente, foi feita a recolha de dados para a avaliagdo da politica de comunicagdo de
RSC geral da Renault Portugal e da sua adaptabilidade para a divulgagao do projeto. Numa
fase final, avaliou-se a resposta dos inquiridos a comunicacdo de RSC, com o intuito de
mensurar a eficacia da politica de comunica¢do da marca no contexto nacional e de medir o
seu nivel de influéncia para a perce¢do de marca e para o processo de compra. Por fim, com
base nos dados apresentados, procedeu-se a discussdo dos mesmos, de modo a dar resposta

aos objetivos e a problematica do estudo.
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Parte I — Enquadramento tedrico

Capitulo I - Introducio a Responsabilidade Social Corporativa

Neste primeiro capitulo sera desenvolvida uma aproximagao tedrica do conceito de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), com recurso as teorias das organizagdes.
Tendo em conta que a problematica do estudo em questao passa por compreender o método
implementado pelas organizagdes para o discurso de RSC e a forma como tal impacta os
consumidores, sera necessario abordar diversos campos teoricos, que se encontram
divididos em subcapitulos. Inicialmente sera apresentada uma breve evolucao do conceito
de RSC, seguido da apresentagdo da sua definicao. Posteriormente, serdo apresentados os
conceitos e teorias associadas, terminando com um ultimo subcapitulo dedicado a

apresentacao dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.

1.1 Historia do conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Vivemos numa era marcada pela crescente sensibilidade e consciencializagdo em
relagdo ao impacto da atividade humana no planeta, em que cada vez mais se evidencia a

necessidade de adotar medidas de contribui¢do gerais em prol da sociedade e do ambiente.

Embora recente, ja € possivel tracar o conceito de RSC. Sao varias as dimensodes e
teorias que existem como suporte a esta abordagem académica. Neste sentido, sera
apresentada, de forma sucinta, a historia do conceito e a sua relagdo com outros campos

tedricos englobados na sua evolugao.

E a década de 1950 que marca o inicio de uma era associada 2 RSC. Carroll, um dos
autores mais conceituados no estudo da RSC, define Howard Bowen como o ‘pai da RSC’,
por ter desenvolvido o primeiro trabalho académico focado especialmente nesta tematica. A
obra ‘Social Responsibilities of the Businessman’ foi publicada em 1953 e com ela surgiram
as primeiras defini¢cdes e investigagdes de RSC que, em conjunto com o contexto social da
altura, marcado pela aceleracdo econdmica e industrial, deu aso a um aumento no interesse
e relevancia do conceito (Carroll A. B., 2008). Foi em 1953 que Bowen desenvolveu a

primeira definicdo do conceito de RSC, descrevendo-a como “The obligations of
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businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to follow those lines of
action which are desirable in terms of the objectives and values of our society” (Bowen H.
R., 2013: 6). Esta defini¢do, que surgiu num periodo pés-guerra marcado por momentos de
adaptacao e mudanca de atitudes, veio ajudar a mudar as mentalidades em torno da propria
ideia. Nesta década marcada por agdes organizacionais reduzidas a esfera filantropica,
Bowen veio revolucionar os comportamentos e praticas das empresas, definindo um
conjunto de principios alinhados com as responsabilidades sociais. Para o autor, “the
businessman’s decisions affect not only himself, his stockholders, his immediate workers,
or his customers - they affect the lives and fortunes of us all.” (Bowen H. R., 2013: 3). Tendo
em conta o contexto social da época, marcado por protestos ambientais e campanhas anti-
guerra, estas perspetivas comecaram a ser abordadas como uma resposta aos problemas e

desejos da sociedade contemporanea (Carroll A. B., 2008).

Pelo compreensivel aumento dos movimentos sociais da altura, derivados da guerra
do Vietname, foi com um sentimento de interesse e preocupacdo da sociedade que se
marcaram os anos de 1960. Foi nesta década que os consumidores comegaram a manifestar
o seu repudio, deixando de adquirir produtos ou servigos de empresas que possuissem algum
tipo de ligagdo com o conflito. As exigéncias aumentaram e, consequentemente, os deveres
das empresas também. Também fruto da luta pela igualdade de direitos, pelo fim da
discriminagdo racial e de género, passou a ser reconhecido que as empresas teriam
obrigacdes notaveis para com a sociedade em termos de valores econdmicos e humanos

(Agudelo et al , 2019).

Pela década de 1970, o contexto social vivido nos anos de 1960 levou a que o nivel
de confianga dos consumidores continuasse a decrescer. Por este motivo, tornou-se
imperativo que as organizagdes adotassem novas responsabilidades além do minimo legal,
procurando implementar medidas provenientes de legislagdes ambientais, de seguranga do
produto e direitos laborais (Carroll A. B., A History of Corporate Social Responsibility:

concepts and practices, 2008).

Nos anos de 1980, Carroll defende que as principais preocupagdes e expectativas
sociais do comportamento organizacional reuniam-se em torno da poluicdo ambiental,
discriminacao, saude e seguranga dos colaboradores, abusos aos consumidores, qualidade de

vida no trabalho e deterioragdo da vida urbana, ou seja, tudo o que envolvesse praticas
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questionaveis e abusivas de empresas. De acordo com esta abordagem, o autor afirma que o
tema da RSC comecou a ser explorado a partir de outras perspetivas e surgiram novos
conceitos, tais como a ‘ética corporativa’ e ‘gestdo dos stakeholders’, termos que, até aos
dias de hoje, permanecem como parte do vocabuladrio na discussdo do comportamento

organizacional (Carroll A. B., 2008).

Durante os anos 1990, decorreram varios eventos internacionais que influenciaram
significativamente as perspetivas existentes em torno da abordagem do desenvolvimento
sustentavel e da RSC: A European Environment Agency (1990), a UN Summit of the
Environment and Development que deu aso a Rio Declaration on Environment and
Development, assim como o United Nations Framework Convention on Climate Change
(1992), a adocao da Agenda 21 (1992) e do Protocolo de Kyoto (1997) (United Nations,
2022). O surgimento destes corpos internacionais representa o empenho e urgéncia em
transformar o comportamento organizacional. De facto, foi nesta época que o conceito de
RSC ganhou reconhecimento universal, ndo sé pela abordagem internacional para o
desenvolvimento sustentdvel, como foi impulsionado pelo processo de globalizagdo

(Agudelo et al, 2019).

Como resultado deste fenomeno global, foi potenciado o crescimento das empresas
aumentando, consequentemente, as preocupacdes relacionadas com a concorréncia,
reputagao, visibilidade global e rede de stakeholders. Esta realidade fez surgir novos temas,
que serdo discutidos posteriormente, tal como a ‘teoria dos stakeholders’ e ‘cidadania
corporativa’, cuja introdu¢do gerou uma incerteza em relagao a defini¢do de RSC (Carroll
A. B.,2015). Por serem temas alternativos, mas que se encontram relacionados, dificultaram
o estabelecimento de limites explicitos entre os conceitos, resultando na falha de uma

defini¢do de RSC aceite globalmente (Agudelo et al, 2019).

Com o novo milénio, desenvolveram-se as politicas corporativas e, nos anos de 2000,
transformou-se o conceito de RSC. Derivado de todo o processo evolutivo e da forca e
importancia do interesse e opinido publica, desenvolveu-se uma nova perspetiva de RSC
mais abrangente e inclusiva:

“Corporate social responsibility (CSR) refers to the obligations of the firm to its

stakeholders — people affected by corporate policies and practices. These obligations go
beyond legal requirements and the firm’s duties to its shareholders. Fulfillment of these

18



obligations is intended to minimize any harm and maximize the long-run beneficial
impact of the firm on society” (Smith N. C., 2001: 142).

Foi no fim dos anos 2000 que o conceito passou a ser entendido como potencial
gerador de shared value, um conceito de Porter e Kramer, determinado como uma etapa
essencial para a evolugdo dos negdcios e definido como:

“Policies and operating practices that enhance the competitiveness of a company while

simultaneously advancing the economic and social conditions in the communities in

which it operates. Shared value creation focuses on identifying and expanding the
connections between societal and economical progress” (Porter & Kramer, 2011: 6)

Este conceito reflete, entdo, o surgimento de uma realidade inovadora, com a
possibilidade da existéncia de uma relagdo entre as empresas ¢ a sociedade, em que uma
organizagdo, além de criar valor para si, gera também para a sociedade ¢ para o meio
ambiente. Na otica de Porter e Kramer (2011) esta ideia, que perdura até aos dias de hoje,
reflete que os anos de desenvolvimento e investigagdo permitiram-nos tracar um caminho
mais consciente e exigente com o objetivo de atender as necessidades sociais e ambientais

presentes, sem comprometer as geragdes futuras (Porter & Kramer, 2011).

1.2 Definicao de Responsabilidade Social Corporativa

Ao longo da evolucdo supramencionada do conceito de RSC, foram varias as
defini¢cdes que, naturalmente, surgiram. Segundo o estudo elaborado por Dahlsrud (2006),
onde foram analisadas 37 defini¢des do conceito, conclui-se que todas referem, de uma
forma consistente, cinco dimensoes comuns: a dimensdo ambiental, social, econdomica, de
stakeholders e de voluntariado, acabando por tornar a falta de uma definicdo universal
especifica uma questdo menos problematica (Dahlsrud, 2006). Assim, derivado da evolugdo
do conceito, verifica-se que € esperado que as empresas procurem responder as expectativas
dos stakeholders através de uma pratica de responsabilidade social que consista em

iniciativas econdémicas, legais, éticas e de a¢dao voluntaria (Carroll A. B., 1979).

Entre as varias defini¢des existentes e estudadas, nesta investigagdo o conceito de

RSC sera definido como “The social responsibility of business encompasses the economic,
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legal, ethical, and discretionary expectations that society has of organizations at a given point

in time” (Carroll, 1979: 500).

Existem algumas ideias e conceitos chave que se encontram diretamente relacionados
com o conceito de RSC. A medida que o mesmo foi evoluindo, os autores comegaram por
explorar e desenvolver outros, ndo s6 como complemento, como esclarecimento para que as
diferencas entre os termos fossem mais facilmente entendidas. Por este motivo, considero
também relevante apresentar alguns destes temas, fazendo uma breve explicacdo e

contextualizagdo dos mesmos.

1.3 Conceitos relacionados com Responsabilidade Social Corporativa

A plasticidade e ampla utilizacdo do conceito de RSC resulta, sobretudo, dos
subtemas que de si advém. E neste contexto que surgem conceitos como o de ‘Cidadania
Corporativa’ (CC), cuja aceitagdo de uma defini¢do global permanece por determinar. A
cidadania corporativa ¢ um processo que procura designar as atividades e os processos
organizacionais adotados, no sentido de ir ao encontro das suas responsabilidades sociais. A
afirmacao reflete a ideia de Carroll que, o conceito possui ‘quatro caras’ correspondentes as
dimensdes econdmicas, legais, éticas e filantropicas, concluindo que estas dimensdes, apesar
de partilhadas com a definicio de RSC, encontram-se presentes de uma forma mais
particular no conceito de CC (Carroll A. B., 2008). Segundo o Boston College Center for
Corporate Citizenship (2022), a CC ¢ definida como “Corporate citizenship is how a
company exercises its rights, obligations, privileges, and overall corporate responsibility
within our local and global environments” (Boston College Center for Corporate
Citizenship, 2022). Esta designacao reflete o envolvimento direto de um modelo de negdcio
integrado pela criacdo de visdes e valores que procuram assegurar um impacto negativo
minimo, enquanto o valor positivo e os retornos para os stakeholders e para a comunidade

sdo maximizados (Waddock & Googins, 2011).

Destaca-se também o conceito de ‘Etica Corporativa’ como uma das orientagdes
¢ticas pertencentes ao conceito de RSC (Carroll A. B., 1998). Primeiramente, a ética
corresponde ao estudo de questdes e escolhas morais, com énfase na determinagao daquilo

que ¢ certo ou errado (Ferrell et al, 2022). No ambito empresarial, trata-se do estudo das
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regras, padrdes e principios que proporcionam um comportamento organizacional
moralmente aceite, uma ideologia incorporada no cerne das operagdes de uma organizagao.
E, uma vez mais, perante esta associagdo de termos, verifica-se que a ética ¢, de facto, um
elemento precedente e basal para a consolidacao e aplicagao de principios e valores €ticos

na dimensao da RSC (Fening et al, 2015).

Para Carroll, a dimensao de ‘Filantropia Corporativa’ ou ‘Responsabilidade
Filantropica’, € considerada voluntaria e orientada pela ideia de contribuigdo social sem fins
econdmicos, legais ou éticos, ou seja, simplesmente como um desejo de promover o bem-
estar social. Neste sentido, o autor desenvolveu uma piramide de Responsabilidade Social
(fig.1) que retne as por si consideradas quatro principais dimensdes de RSC: 1.
Responsabilidades Econdmicas, a base da qual derivam as outras responsabilidades, onde o
objetivo é gerar lucro; 2. Responsabilidades Legais, onde ¢ imperativo cumprir leis e
regulamentos; 3. Responsabilidades Eticas, que albergam comportamentos e normas éticas
corporativas, expectaveis pela sociedade, além do imposto por lei; 4. Responsabilidades
Filantropicas, a que se encontra no topo da piramide e existe como uma forma de
contribui¢do para a melhoria da qualidade de vida da comunidade. Este contributo passa pela
participagdo da organizacdao em agdes e projetos de voluntariado. O autor afirma ainda que
a RSC, para além de multifacetada, engloba inumeras atividades, uma das quais o
voluntariado promovido pela empresa (Carroll A. B., 1999). O conceito de voluntariado
significa “Doing acts of service for other people or organizations willingly and without
expecting to be paid” (Points of Light Institute, 2018: 4). Esta tornou-se uma das praticas
mais comuns das empresas, usada como forma de evidenciar o seu empenho na comunidade

através de iniciativas socialmente responsaveis (Carroll A. B., 1999).
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Responsabilidades Filantropicas
Contribuir com recursos para a comunidade,
melhorar a qualidade de vida.

“Ser um bom cidadio™

Responsabilidades Eticas
Comportamentos e normas éticas corporativas
expectavels pela sociedade, além do imposto per lei.
“Fazer o que € correto e justo”

Responsabilidades Legais
Obedecer a lei. Jogar de acordo com as regras.
“Cumprir as leis e os regulamentos™

Responsabilidades Economicas
Ser lucrativo. A base da qual derivam as demais responsabilidades
“Maximizar o valor para os acionistas™

Figura 1 - Pirdmide de Responsabilidade Social (Carroll, 1999).

Também um pilar importante na RSC, encontram-se os stakeholders. Uma das
defini¢des de maior destaque no meio académico € atribuida a Freeman (1984), que define
stakeholders como “any group or individual who can affect, or is affected by, the
achievement of a corporation's purpose” (Freeman R. E., 1984: 6). Para uma distin¢do clara
entre os diferentes stakeholders, Clarckson (1995) definiu dois grupos, os stakeholders

primarios e secundarios.

Um grupo de stakeholders primarios ¢ “one whose continuing participation the
company cannot survive as a going concern” (Clarckson, 1995: 106). Este grupo agrega
shareholders, investidores, colaboradores, consumidores e fornecedores, e mais
especificamente, engloba também os stakeholders publicos, como os governos e as
comunidades. Entre a organizacdo e estes tipos de stakeholders, existe um elevado nivel de
dependéncia mutua, o que revela a importancia da manutengdo de uma relacao saudavel

entre as duas partes, de forma a salvaguardar o sistema corporativo (Clarkson, 1995: 106).

Consequentemente, existe o grupo de stakeholders secundério, definido como “those
who influence or affect, or affected by, the corporation, but they are not engaged in

transactions with the corporation and are not essential for its survival” (Clarckson, 1995:
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107). Apesar da sobrevivéncia da organizagcdo ndo se encontrar diretamente dependente
deste grupo, € necessaria a manuten¢do de uma relagdo positiva devido a sua capacidade de
mobilizar a opinido publica, quer seja positiva ou negativamente. Assim, neste grupo
encontram-se inseridos os media e outros grupos de interesse, como a concorréncia e
agéncias nao-governamentais (Clarckson, 1005, 107). Por este motivo, ¢ imperativo que as
organizagdes considerem os interesses, protejam e satisfacam as necessidades de todos os
tipos de stakeholders, de modo a salvaguardar a relacdo partilhada e os interesses

corporativos.

O conceito de ‘sustentabilidade’ ou ‘desenvolvimento sustentdvel’ também surge
como um dos temas principais no que remete a RSC, sendo definido como "development
that meets the needs of the present without compromising the ability of future generations
to meet their own needs, ensuring a balance between economic growth, environmental care
and social welfare” (United Nations, 1987: 41). Ao contrario da ideia inadequada de que a
sustentabilidade apenas atende a necessidades ambientais, Harris (2003) afirma que os
principios da mesma representam objetivos e politicas diferenciadas nas principais areas do

desenvolvimento econdmico e social (Harris, 2003).

E neste contexto que surge a teoria do Tripple Bottom Line, de John Elkington, que
assenta esta ideia em trés pilares da sustentabilidade: 1. os fatores ambientais; 2. econdmicos;
3. e sociais, que caminham de maos dadas para o objetivo comum. Além de um modelo
tedrico, ¢ também uma ferramenta capaz de mudar mentalidades em relacdo ao futuro do
capitalismo, no sentido que na 6tica do autor as empresas devem planear um crescimento

orientado para as pessoas, o planeta e o lucro (Elkington, 1998).

e Fator ambiental / Planeta: A organizacao deve focar-se no impacto negativo que
causa no meio ambiente, em toda a sua cadeia, procurando reduzi-lo a0 méximo
(Elkington, 1998: 20-21).

e Fator econdmico / Lucro: A organiza¢do deve procurar colmatar o seu impacto
econdmico negativo, potenciando o efeito positivo do negodcio nas economias
locais, nacionais e internacionais (Elkington, 1998: 19-20).

e Fator social / Pessoas: A organizacdao deve considerar potenciar o seu impacto
positivo nos stakeholders, ou seja, em qualquer pessoa que seja afetada pelo

negocio (Elkington, 1998: 21-22).
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E ainda relevante mencionar que os trés pilares se encontram diretamente ligados, ou
seja, nao ¢ possivel criar um desenvolvimento sustentavel ignorando uma destas vertentes.
Claro que nao ¢ possivel que uma empresa evolua sem lucro, mas a teoria procura explicar
que sem a consideracao e atuacao positiva da organizacao no meio ambiental e social, nao
sera possivel alcancar os seus objetivos financeiros. Em virtude da relevancia e
representatividade desta teoria, ¢ cada vez mais notoério que a comunidade empresarial

procura aplicar este tipo de perspetivas no planeamento e comunicagao dos seus ideais e

praticas corporativas (Elkington, 1998).

1.4 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Foi no contexto do ‘desenvolvimento sustentavel’ que em setembro de 2015 se reuniu
a Assembleia Geral das Nagdes Unidas, adotando os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), um plano de ag@o desenvolvido com o intuito de ser holistico e universal
na sua natureza, que abrange questoes sociais, econémicas e ambientais (United Nations,
2022). Inseridos sobre estas trés esferas, os ODS foram cuidadosamente pensados e
selecionados, através de uma visdo ambiciosa e transformativa:
“We envisage a world of universal respect for human rights and human dignity, the rule
of law, justice, equality and non-discrimination; of respect for race, ethnicity and
cultural diversity (...) a world in which every country enjoys sustained, inclusive and
sustainable economic growth and decent work for all. A world in which consumption
and production patterns and use of all natural resources (...) are sustainable. One in
which democracy, good governance and the rule of law, as well as an enabling
environment at the national and international levels, are essential for sustainable

development, environmental protection and the eradication of poverty and hunger.”
(United Nations, 2022).

Sao 17 os ODS (fig. 2) que propdem aos governos, em conjunto com as organizagoes,

contribuir para a paz e prosperidade das pessoas e do planeta (United Nations, 2022):

e Objetivo 1: Nao a pobreza: Terminar a pobreza em todas as suas formas, em todo o
lado.
e Objetivo 2: Zero fome: Acabar com a fome, alcangar a seguranca dos alimentos,

desenvolver a nutricdo e promover uma agricultura sustentavel.
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Objetivo 3: Boa saude e bem-estar: Assegurar vidas saudaveis e promover o bem-
estar para todos, em todas as idades.

Objetivo 4: Educacao de qualidade: Assegurar uma educacao inclusiva, igualitaria e
de qualidade, e promover as oportunidades de aprendizagem para todos, ao longo da
vida.

Objetivo 5: Igualdade de género: alcangar a igualdade de género e empoderar todas
as mulheres e raparigas.

Objetivo 6: Agua limpa e saneamento: Assegurar a gestio da viabilidade e
sustentabilidade da 4gua e saneamento para todos.

Objetivo 7: Energia limpa e acessivel: Assegurar o acesso a energia moderna,
sustentavel e fidvel para todos.

Objetivo 8: Trabalho justo e crescimento econdmico: Promover um crescimento
econdmico sustentavel e inclusivo, e o emprego produtivo, pleno e justo para todos.
Objetivo 9: Industria, inovagdo e infraestruturas: Criar infraestruturas resilientes,
promover uma industrializagdo inclusiva e sustentavel e abracar a inovagao.
Objetivo 10: Reduzir desigualdades: Reduzir desigualdades localmente e no mundo.
Objetivo 11: Cidades e comunidades sustentaveis: Tornar as cidades e as zonas
habitacionais inclusivas, seguras, resilientes e sustentaveis.

Objetivo 12: Consumo e producdo responsavel: Assegurar a sustentabilidade dos
padrdes de consumo e producao.

Objetivo 13: Acado climatica: Agir com urgéncia no combate as alteragdes climaticas
€ a0s seus impactos.

Objetivo 14: Vida marinha: Conservar e recorrer aos oceanos, aos mares € aos
recursos marinhos de forma sustentavel, para um desenvolvimento sustentavel.
Objetivo 15: Vida na terra: Proteger, restaurar e promover o uso sustentavel dos
ecossistemas terrestres, gerir de forma sustentdvel as florestas, combater a
desertificacdo e parar e reverter a degradagdo da terra e a perda da biodiversidade.
Objetivo 16: Paz, justica e instituigdes vigorosas: Promover sociedades pacificas e
inclusivas para um desenvolvimento sustentavel, providenciar acesso a justica
inclusivo e construir instituigoes eficazes, responsaveis e inclusivas em todos os

niveis.
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e Objetivo 17: Parcerias para os objetivos: Fortalecer os meios de implementacao e

revitalizar a parceria global para o desenvolvimento sustentavel.

ERRADICAR i 1 ] EDUCAGAD IGUALDADE
APOBREZA DEQUALIDADE DEGENERD
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EGONDMICO

13 Eﬁﬁuﬁf 14 ERARSES. 1 5 16 0 PARGERIAS PARAO
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Figura 2 - 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das Nagoes Unidas

E exatamente através da analise destes ODS que é possivel concluir que estio
assentes sobre os pilares que suportam o desenvolvimento sustentavel mundial, significando
que os trés caminham de maos dadas e, para que os objetivos sejam alcangados, todas as
necessidades tém de ser atendidas. Assim, nasceu um desafio global, uma parceria
colaborativa entre os paises membros das Na¢des Unidas, que visa implementar um plano
que, apesar de ousado, é emergente pela sobrevivéncia humana, social e ambiental (United
Nations, 2022). Assim, destaca-se a importancia das organizagdes para a promog¢ao de um
crescimento sustentavel, pela sua capacidade de atuar nas dimensdes econdmicas, sociais e

ambientais, contribuindo para o desenvolvimento direto da sociedade e dos paises.

Em suma, para o estudo da RSC, é de extrema relevancia ter conhecimento da sua
historia e dos conceitos consigo relacionados. Apos a investigagcdo de conceitos chave como

2 A

‘cidadania corporativa’, ‘ética corporativa’, ‘filantropia corporativa’ e ‘sustentabilidade’, foi
possivel um entendimento mais aprofundado das dimensdes de RSC, compreendendo
também a génese e relevancia de teorias como o ‘triple bottom line’ que defende que um
crescimento organizacional sustentavel deve ter em vista os fatores ambientais, econdmicos
e sociais (Elkington, 1998). Neste sentido, apenas com o estudo de todas estas dimensdes ¢

possivel interpretar plenamente a definicdo de RSC “the social responsibility of business
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encompasses the economic, legal, ethical, and discretionary expectations that society has of

organizations at a given point in time” (Carroll, 1979: 500).
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Capitulo IT - Comunicacio e Responsabilidade Social Corporativa

Este capitulo encontra-se reservado a discussdo da comunicagao no ambito da RSC.
Tendo conhecimento da defini¢do do conceito de comunicagdo e da sua aplicabilidade no
ambito organizacional, serdo apresentados os desafios e paradoxos da comunicagio de
RSC. Posteriormente, sera discutida a forma como uma estratégia de comunicacao de RSC
com o auxilio das relagdes publicas pode contornar esses desafios. Além da identificagao
da importancia da comunicagdo interna e externa de RSC, também sera apresentada a
importancia da adaptabilidade da comunicagdo em fun¢do dos publicos, complementando
com os meios mais relevantes para o efeito. Para terminar o capitulo dedicado a
comunicac¢do de RSC, foi incluida uma seccao dedicada ao marketing que procura explorar
a sua relacdo com a RSC, sobretudo através de formatos mais contemporaneos como o

marketing social ou o marketing verde.

West e Turner (2010) definem o conceito de comunicagdao como “A social process in
which individuals employ symbols to establish and interpret meaning in their environment”

(West e Turner, 2010: 5).

No contexto organizacional, a comunicag¢dao engloba todas as suas formas para o
relacionamento e interagdo com os seus publicos, definindo-se como um conceito de
comunicagdo especifico, a comunicagdo corporativa. Van Riel e Fombrun (2007) definem o
conceito de comunicagao corporativa como:

“the set of activities involved in managing and orchestrating all internal and external
communications aimed at creating favorable starting points with stakeholders on which
the company depends. Corporate communication consists of the dissemination of
information by a variety of specialists and generalists in an organization, with the

common goal of enhancing the organization’s ability to retain its license to operate”
(Van Riel e Fombrun, 2007: 25).

A comunicagdo corporativa € vista como uma estrutura integrativa que engloba
diferentes tipos de comunicagdo que conectam os stakeholders com a organizagdo, como por
exemplo as relagdes publicas, as estratégias organizacionais, o marketing corporativo, a

publicidade corporativa e a comunicagado interna e externa (Van Riel e Fombrun, 2007).
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2.1 Desafios e Paradoxos da Comunicacio da Responsabilidade da Social Corporativa

No contexto do aumento da preocupacao, da consciéncia e da exigéncia da sociedade
contemporanea, tal como mencionado anteriormente, tornou-se imperativo que as
organizagdes desenvolvessem e comunicassem praticas de responsabilidade social e
ambiental, no ambito do seu negdcio. Morsing e Schultz (2006), referem-se a comunicacao
de RSC como “communication that is designed and distributed by the company itself about
its CSR efforts” (Morsing & Schultz, 2006: 171). Genericamente, pode também ser
entendida como a forma das empresas comunicarem esse processo, através do uso da

linguagem e de simbolos (Waddock & Googins, 2011).

A comunicagdo de RSC, quando efetuada de uma forma eficaz, pode resultar em
varios beneficios como: no aumento do conhecimento dos consumidores em relagcdo as
estratégias de RSC de uma organizagdo; aumento da confianga; assim como do seu
envolvimento e das suas percegdes quanto a reputagdo corporativa, um conceito que sera
aprofundado no presente estudo. No entanto, no que remete a este tipo de comunicagio, as
empresas enfrentam um paradoxo derivado da desconfianga e do ceticismo gerado em torno
das inteng¢des e da veracidade das informagdes transmitidas. Segundo Waddock e Googins,
isto acontece no sentido que, quanto mais as empresas promovem a sua RSC, mais provavel
¢ que sejam interpretadas como estratégias de greenwashing. Neste sentido, os autores
identificam que, para lidar com os ‘paradoxos da comunicacdo’, é necessario priorizar a
autenticidade da comunicagdo, que passa por assegurar que as mensagens difundidas sdo
baseadas em valores, crengas e praticas auténticas. Outro ponto relevante € a importancia de
estabelecer relagdes de confianga com os stakeholders (mais especificamente os primarios,
mas nao negligenciando os secundarios), uma vez que sio essenciais para o desenvolvimento
da organizacgdo. Estes desafios implicam e refletem o resultado de um processo relacional
continuo com os stakeholders, onde toda a RSC tem de se basear no conjunto de valores e
atividade real da empresa, e toda a sua comunicagdo deve ser feita de forma adaptada, quer

interna como externamente (Waddock & Googins, 2011).

Como complemento a informagdo factual trasmitida nas mensagens, existem outros
aspetos a ter em conta que podem contribuir para a perce¢ao de credibilidade: a relevancia
pessoal de uma mensagem que se conecta com a vida, experiéncias e interesses pessoais; a

consisténcia da comunicacdo, que ajuda a tornar as mensagems mais crediveis e fiaveis; a
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transparéncia, que permite comunicar mensagens mais € menos positivas, e
consequentemente mais fiaveis; e o tom da mensagem que, para evitar o ceticismo, deve
realizar-se de forma discreta e factual. Adicionalmente, para a eficadcia da comunicagao de
RSC, ¢ de extrema importéncia desenvolver varias abordagens, adaptadas ndo sé ao contexto
e as diferentes atividades, como aos recetores da mensagem, distribuidos pelos mais variados
grupos de stakeholders, ou seja, ¢ importante desenvolver uma estratégia de comunicagdo

(Kim, 2017).

2.2 Estratégia de Comunicacio de Responsabilidade Social Corporativa

2.2.1 Comunicacao estratégica e Relacdes Publicas

Holtzhausen e Zerfass (2013) propdem a defini¢do de comunicagao estratégica como
“Strategic communication is the practice of deliberate and purposive communication that a
communication agent enacts in the public sphere on behalf of a communicative entity to
reach set goals” (Holtzhausen e Zerfass, 2013: 74). Este tipo de comunicagao surge com base
no plano estratégico da organizagdo e foca-se em contribuir para o alcance dos objetivos
estratégicos, sendo capaz de influenciar os niveis de conhecimento e os comportamentos em
torno de assuntos, produtos ou servigos. Quanto aos intervenientes na estratégia de
comunicagdo, apesar da sua principal fungdo passar por manter uma reputacao saudavel da
entidade na esfera publica, o seu papel também passa por gerir programas de comunicagao

com stakeholders internos e externos (Holtzhausen & Zerfass, 2013).

Para a eficicia da comunicacdo estratégica, Argentini (2009) define que,
primeiramente, ¢ necessario identificar os objetivos da comunicacdo. De seguida, ¢
importante decidir quais os recursos disponiveis e adequados para o alcance desses objetivos.
Por fim, ¢ fulcral efetuar um diagndstico da reputagdo organizacional, evitando eventuais

incongruéncias na comunicagdo (Argentini, 2009: 29).

Neste sentido, as relagdes publicas “enquanto atividade profissional responséavel pela
gestdo das relagdes organizacionais e pela reputagdo” (Gongalves, 2015: 67), encontram-se
envolvidas no processo de gestdo e comunicacado estratégica. Grunig e Hunt (1984) definem
relagdes publicas como “the management of communication between an organization and

its publics” (Grunig e Hunt, 1984: 6). Ou seja, as relagcdes publicas funcionam como um
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apoio a dire¢do da empresa, auxiliando no processo de comunicagdo entre a organizacgao e
os publicos internos e externos. Esta ideia pode ser apoiada com base na teoria da gestao das
relagdes, “uma teoria que parte do principio de que o objetivo principal se traduz na criagao
e manutengao de relacdes entre as organizagdes e os publicos, de forma a equilibrar os

interesses de ambas as partes” (Gongalves, 2015: 70).

2.2.2 Comunicac¢io externa

Devido ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo, as empresas passaram
a ser alvo de uma constante atengdo publica, perante uma realidade onde as mais variadas
informagdes, sejam elas positivas ou negativas, podem ser encontradas online. Como
resultado destas mudancas, o processo comunicacional, que era relativamente simples,
passou a ser mais complexo, visto que os stakeholders externos (media, novos media,
governos, agéncias, publico, consumidores...) ndo s exigem autenticidade e transparéncia,
como também esperam uma comunicacao constante e interativa, ultrapassando entdo, o
modelo tradicional de comunicacao unilateral habitualmente visto como uma tentativa de

persuasao ou de propaganda, altamente perigoso para a imagem e reputa¢do organizacional
(Golob & Podnar, 2011).

Esta comunicacao interativa denominada de ‘didlogo de stakeholder’ € definida como
“A ‘cocreation’ of shared understanding by the company and its stakeholders” (Golob &
Podnar, 2011: 232). O didlogo tornou-se entdo um aspeto central no processo de
implementa¢do da estratégia de RSC e representa uma parte integral do processo de
envolvimento com os stakeholders aquando da comunicagdo da RSC. Este modelo de
comunica¢do de duas vias deve incluir didlogo ao invés de mondlogo e persuasdo, uma
mudanca fulcral para o entendimento mutuo entre o comunicador e o publico recetor. Este ¢
um processo no qual as partes com diferentes interesses e valores trabalham juntas de forma
a atingir solu¢des de aceitagdo mutuas, recorrendo a uma comunicagdo interativa. Nao se
trata necessariamente de tomar decisdes, mas sim de compreender os problemas e explorar
areas de entendimento comum, sempre com o interesse genuino de informar e ser informado

(Golob & Podnar, 2011).
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Neste contexto, Morsing e Schultz (2006) reuniram trés estratégias de comunicagao
de RSC: 1. A estratégia de informacao do stakeholder: baseada na comunicacio de uma via,
indicando que as empresas apenas tém a preocupacao de comunicar; 2. A estratégia de
resposta do stakeholder: estratégia de comunicagdo assimétrica de duas vias, dando aos
stakeholders a oportunidade de responder a essa comunica¢gdo de RSC, para que a empresa
possa analisar de que forma pode comunicar melhor; 3. Estratégia de envolvimento do
stakeholder: que oferece a oportunidade de diadlogo, participacao e envolvimento, onde os
stakeholders deixam de ser apenas recetores e passam a estar proactivamente envolvidos, o
que permite as empresas continuar a entender e corresponder as necessidades dos mesmos

(Morsing & Schultz, 2006).

Na perspetiva da interagdo presente na ‘estratégia de envolvimento do stakeholder’,
o envolvimento ¢ uma caracteristica que auxilia a cooperagdo com o paradoxo da
comunicagdo. Este sentimento pode residir na criagdo de uma estratégia de comunicagio
integrada e coerente com as praticas e acdes da empresa, onde as questdes de RSC sdo
apresentadas de forma consistente e adaptada aos diversos stakeholders (Golob & Podnar,

2011).

Com supramencionado, o aumento das expectativas e exigéncias de informacdo dos
stakeholders externos levou a que as organizagdes desenvolvessem uma estratégia de
comunicacdo de RSC. Consequentemente, foi desenvolvida a teoria da expectativa e
informacao, que explica a tendéncia dos consumidores em criar expectativas em relacdo a
uma entidade, assim como em relacdo aos seus produtos e servicos, sendo de extrema
importancia que a marca corresponda ou supere essas expectativas do consumidor, de forma
a garantir a satisfacdo e o suporte continuo. Associada a esta teoria e de igual relevancia, os
niveis de identificagdo com a marca também influenciam a maneira como ¢ processada a
informa¢do comunicada. Consumidores que acusem altos niveis de identificagdo com a
empresa, encontram-se mais motivados a envolver-se no processo de informacdo e
interpretagdo seletiva, mantendo uma consisténcia interna cognitiva. Isto €, consumidores
que se identifiquem com uma organizac¢do, prestardo menos atengdo a inconsisténcias
informativas, para proteger as suas crengas pré-existentes. A este processo, chama-se
‘influenciagdo confirmatodria’, onde se verifica que os stakeholders que se identifiquem mais
com a organizagdo, serao mais recetivos a comunicacao da RSC, independentemente das

motivacdes (intrinsecas ou extrinsecas) que rejam as suas intengdes, uma vez que se
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encontram motivados a manter essa consisténcia, assim como uma autoestima e identidade

positiva (Kim, 2017).

Este sentimento de identificagao também pode gerar lealdade entre o consumidor e a
organizag¢do, pelo mesmo acreditar que estd realmente a contribuir para a mudanga através
de uma marca que se envolve em agdes de RSC, aumentando a autoestima do mesmo e

gerando altos niveis de ligacao e emogdes relacionais com a organizagao (Du, Bhattacharya,

& Sen, 2010).

Relativamente a forma como essa comunicagdo deve ser feita, foram identificados
alguns fatores importantes. Estes incluem a importancia de assegurar que as mensagens sao
pessoalmente relevantes para os diferentes tipos de stakeholders (organizagdes nao
governamentais, consumidores, media, ativistas...), assim como a frequéncia da
comunicagdo ¢ o tom usado sdo os apropriados. Quando adotado, por exemplo, um tom
autopromocional em relagdo as praticas de RSC, podem ser geradas relacdes negativas entre
o consumidor ¢ a sua confianga em torno marca (Kim, 2017). Por outro lado, com o
envolvimento de terceiros e de auditores externos, a estratégia pode angariar a credibilidade
externa tdo desejada e necessitada (Waddock & Googins, 2011). De facto, existe uma
relacdo entre a controlabilidade e a credibilidade da fonte de comunicacdo de RSC - quanto
menos controlavel o comunicador for, mais credivel sera. Cada vez mais os stakeholders
(consumidores, organizagdes ndo governamentais, ativistas...) sdo criticos em relacdo a
origem das mensagens, recebendo com maior ceticismo fontes organizacionais por,
supostamente, serem comunicadas mensagens enviesadas. Por este motivo, o envolvimento
de terceiros e auditores externos ¢ considerado tdo importante neste processo (Du,

Bhattacharya, & Sen, 2010).

2.2.3 Comunicacio interna

Essenciais e aliados ao contexto e processo de criacdo de uma reputagcdo
organizacional auténtica, encontram-se os colaboradores que, infelizmente, costumam ser
ignorados e pouco valorizados neste ambito. Apenas recentemente os profissionais e
especialistas de comunica¢ao comecaram a entender e interiorizar este facto, tendo investido,

cada vez mais, na vertente interna € no aumento do envolvimento dos colaboradores com a
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organizagdo, com o proposito de aumentar a sua satisfagdo, criar identifica¢cdes mais fortes,
envolvimento e comprometimento interno (Waddock & Googins, 2011). Este
comprometimento pode ser definido como um interesse na conexao com a organizagao €
visto como uma vantagem do sentimento de responsabilidade que os colaboradores t€ém em
relagdo a missao da mesma (Gongalves, 2013). Devido a esta advocacia de colaboradores,
as empresas podem beneficiar de inimeras vantagens porque, uma vez que 0s mesmos sao
considerados uma fonte extremamente credivel de informagao, conseguem alcangar grupos
vastos de stakeholders, assim como suportar ou recomendar publicamente a marca (Du,
Bhattacharya, & Sen, 2010) e cruzar barreiras entre setores, uma vez que podem trabalhar
como (e numa) comunidade, ao mesmo tempo que constroem essas relagdes internas e
externas (Waddock & Googins, 2011). Por este motivo, ¢ importante comunicar para os
stakeholders internos antes dos externos, de forma a gerar um maior comprometimento e
suporte para as iniciativas de RSC, criando uma base de confianga através do processo de

comunicagdo de duas vias (Gongalves, 2013).

A comunicacao interna “deve ser entendida como um sistema de interagdes onde a
partilha de significados, em termos grupais, interpessoais ¢ organizacionais reflete o conceito
de cada empresa e serve de referéncia ao comportamento dos seus colaboradores, bem como
permite reforgar os valores de cada organizacdo, a sua transparéncia e coeréncia, numa base
crescente de socializacdo organizacional, confianca, credibilidade e conhecimento”
(Branddo & Portugal, 2015: 152). A comunicag¢do interna eficaz €, entdo, decisiva para a sua
inerente eficiéncia organizacional e o real envolvimento dos colaboradores para com as
estratégias de comunicacao e atividades de RSC, assim como auxilia a criagdo de um vinculo
com a organizag¢ao para que possa ser recebido, em troca, esse suporte esperado (Brandao &

Portugal, 2015).

2.2.4 Conteudo e relevancia da comunicacao

Deste modo, para que a comunica¢do de RSC tenha sucesso, ¢ sugerido que o
conteldo das mensagens inclua: 1. O comprometimento da RSC da organizagdo (por
exemplo, contribui¢cdes monetarias); 2. O impacto de RSC (exemplos de impactos que a RSC

pode ter); 3. Os motivos da RSC (motivos altruistas e em prol do publico que movem a
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empresa); 4. O encaixe da RSC (a combinagdo entre o negdcio da organizagao e o seu suporte

em relacdo a um problema de RSC) (Kim, 2017).

Especificamente em relagdo aos motivos, caso existam algumas discrepancias entre
0s mesmos e as percegdes dos stakeholders, serd despoletado o comum sentimento de
desconfianga e ceticismo em torno das afirmacdes feitas publicamente pelas empresas. Neste
sentido, o envolvimento da empresa perante as causas sociais costuma ser tipicamente
questionado e para que os consumidores ndo reajam negativamente, ¢ necessario que a
empresa se foque no seu envolvimento em relagdo a uma causa, ao invés de dar primazia
apenas a comunicacdo da causa em si. Para o refor¢co da comunicag¢do, pode também
adicionar informag¢des como, por exemplo, 0 seu comprometimento com a causa, qual o seu
impacto social e beneficios, o porqué de se envolver numa causa especifica, assim como a
relacdo entre a causa e a organizagdo. Habitualmente, os stakeholders esperam que as
empresas patrocinem apenas as causas ou problemas sociais que tenham um bom encaixe ou
associacdo logica com o ‘core’ das atividades corporativas. Este encaixe ¢ de extrema
importancia, pois provém de associagdes comuns de partilha com a causa em termos de
dimensdes de produto, afinidade com segmentos alvo especificos ou associagdes de imagem
corporativa criadas pela conduta passada da marca num dominio social especifico. Quando
se verifica um baixo encaixe associado a falta de conexdo logica entre um problema social e
0 negdcio da empresa, sdo reduzidas as reacdes positivas dos stakeholders em relagdo as
atividades de RSC. Assim, uma empresa deve reforcar o encaixe da RSC na sua iniciativa
social, sempre com congruéncia entre a causa e o seu negocio. Caso ndo exista uma relacao
positiva natural, deve elaborar e apresentar uma dimensdo racional da iniciativa social, de

forma a equilibrar a percecdo de encaixe (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

Consoante cada audiéncia, alteram-se as expectativas de negdcio, as necessidades de
informacdo, assim como a resposta aos diferentes canais de comunicagdo de RSC, sendo
imperativo que as empresas ajustem e adaptem a sua comunica¢do mediante os diferentes
grupos de stakeholders. Exemplificando, investidores e organiza¢des sem fins lucrativos sao
mais provaveis de procurar proactivamente a informacao de RSC, usando os relatorios de
RSC para obter uma imagem compreensiva do registo organizacional nessa area. Por outro
lado, o publico geral como os consumidores e comunidades locais ndo procuram,
vulgarmente, de forma proativa esta informag¢ao, mesmo em relagdo a temas que considerem

relevantes e importantes. Assim, tomam conhecimento deste tipo de assuntos através da

35



comunicagdo em canais independentes, como a televisdo e a imprensa, através do ‘passa a
palavra’ de stakeholders ou de canais de comunicagdo organizacionais, como campanhas de
marketing, publicidade ou, até mesmo, através de comunicacao feita no local de compra
(encontrada na embalagem do produto, por exemplo). Por isto, € imperativo que as empresas
usem a maior variedade de canais possivel, de forma a garantir que comunicam de modo
eficaz e abrangente para alcancar todos os grupos, tendo sempre em atengdo que, para além
de se tratar de um processo de transmissao de informagao, ¢ também um desafio de duas
vias, onde se tenta corresponder as necessidades informativas dos stakeholders, assim como
identificar os canais de comunicacdo adequados para o efeito (Du, Bhattacharya, & Sen,

2010).

Na perspetiva do ceticismo e da desconfianca, ¢ fulcral que as organizagdes se
centrem na necessidade de comunicar estrategicamente as suas atividades e praticas de RSC.
Devido ao escrutinio publico e crescente severidade das exigéncias impostas pelos
stakeholders, as empresas foram obrigadas a encontrar novos instrumentos de comunicacao
(Waddock & Googins, 2011). Esta preocupacdo, em torno do impacto dos modelos de
negocio das organizagdes, obriga a que seja feita uma comunicagao estratégica, transparente
e constante. Identificados como os meios mais utilizados para o efeito da comunicagdo de
RSC, encontram-se os relatorios de responsabilidade social e as métricas ESG
(Environmental, Social and Governance), cujo enfoque se baseia em transmitir o impacto,
objetivos e metas alcancadas em relagdo aos fatores sociais € ambientais no qual a empresa
opera, focando-se também no retorno e impacto econémico das suas atividades (Waddock
& Googins, 2011). Outros canais de comunicacdo onde a informagao sobre estas atividades
e iniciativas de RSC de uma organizacdo pode ser disseminada, ¢ através dos media, dos
novos media, da publicidade, dos produtos e dos meios de comunicacao da organizagao (Du,

Bhattacharya, & Sen, 2010).

Em suma, para que o processo comunicacional de RSC seja eficaz, ¢ necessario que
as organizacodes entendam que nado se trata de um processo de transmissao de informacao,
mas sim um processo desafiante onde € necessario entender quais as necessidades
informativas dos diferentes stakeholders, assim como a identificacdo dos canais de
comunicagdo adequados. Para combater a descrenca e ceticismo recebido em torno da
comunicacdo das praticas de RSC, ¢ necessario que aspetos essenciais como a reputacao e

imagem corporativa sejam mantidas num nivel positivo, assim como ¢ indispensavel que o
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seu modelo de negodcio va ao encontro do que é comunicado. S6 assim, serd possivel
estabelecer relagdes positivas, duradouras e de confianca com os stakeholders (priméarios e
secundarios) e beneficiar das vantagens como o envolvimento, a identificagao e o sentimento

de pertenca, que contribuem de forma benéfica para a organizagao.

2.3 Responsabilidade Social Corporativa: Tecnologias e Meios de Comunicac¢ao

2.3.1 Internet e Novos Media

No seguimento da importancia da comunicag¢do de duas vias, o surgimento da web
2.0 veio oferecer as empresas a oportunidade de estabelecer um didlogo direto e
personalizado com os mais variados grupos de stakeholders, através de ferramentas de
comunicagdo mais flexiveis. O conceito de web 2.0 surgiu através de um debate, numa
conferéncia, entre O’Reilly e Dale Dougherty, considerado o autor da defini¢do “Web 2.0 is
the business revolution in the computer industry caused by the move to the internet as a
platform, and an attempt to understand the rules for success on that new platform” (O'Riley,
2005: 2). Existem de facto, varias defini¢des do conceito, mas a ideia principal e partilhada
por todas passa por definir a génese da web 2.0 como a jung¢ao de plataformas de conexdo
entre pessoas, que oferecem a possibilidade de produzir e partilhar conteudos entre si, num

ambiente de didlogo participativo (Meadows-Klue, 2008).

A internet, como tecnologia, veio oferecer aos cidaddos a oportunidade de participar
numa comunica¢do global, num ambiente multidirecional, de interagdo e circulacdo de
ideias, possibilitando uma conexao entre os stakeholders e as organizagdes, num contexto
de interatividade colaborativa. Esta realidade demonstra que os consumidores ja ndo sao
meros recetores ou individuos isolados. Pelo contrario, estdo cada vez mais ligados entre si,
através do uso das redes sociais e canais de comunicagdo publicos e online, espacos onde
reside uma conectividade de participacdo e conversagdo, que vieram empoderar 0s
utilizadores ndo s6 a divulgar informacdo real e neutra, como a exigir naturalmente as
empresas um tipo de comunicagdo o mais transparente possivel (Capriotti, 2011). Estes

espacos, designados como plataformas, sdo definidos como:

“A programmable architecture designed to organize interactions between users. Many
people think of platforms simply as technological tools that allow them to do things
online: chatting, sharing, commenting, dating, searching, buying stuff, listening to
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music, watching videos, hailing a cab, and so on. But these online activities hide a
system whose logic and logistics are about more than facilitating: they actually shape
the way we live and how society is organized” (Van Dijck et al, 2018: 9).

Neste sentido, Capriotti defende que esta facilidade de comunicagdo entre os
stakeholders resulta na criagdo de um envolvimento entre dois possiveis tipos de relagdes.
As ‘relagdes intragrupais’ sao originadas através do uso das novas ferramentas presentes na
web 2.0 e permitem que os membros do mesmo grupo estabelecam diferentes niveis de
comunicagdo entre si, sem o controlo da organizacdo, encorajando a organizacao interna do
proprio grupo de stakeholders. Ja as ‘relagdes intergrupais’, também com a mesma origem,
surgem com a facilitacdo do contacto direto com os diferentes grupos de stakeholders de
uma organizacdo, permitindo-lhes partilhar uma grande quantidade e variedade de
informagdo sobre a organizagdo, estabelecendo diferentes niveis de interagdo, o que ajuda

os grupos a alcangar uma melhor coordenagao entre si (Capriotti, 2011).

A integracdo social das novas tecnologias trouxe uma total liberdade e uma nova
visdo do mundo, das fronteiras, das instituicdes e do proprio tempo. Os conceitos de
continuidade, ambiguidade, instantaneidade, multidimensionalidade, proximidade,
integragdo e obsessdo pelo tempo real passaram a ser leis que ditam os comportamentos,

praticas e expectativas dirias (Pereira, 2015).

Em 2021, foram registados cerca de cinco mil milhdes de utilizadores, a nivel
mundial, que usufruem da ligagdo a internet. Em compara¢do com 2014, um ano que nos
parece proximo, o numero aumentou exponencialmente, existiam apenas cerca de trés mil
milhdes de utilizadores. E mais surpreendente ainda, em 1995, o valor era apenas de 1%
(Internet Live Stats, 2022). Com esta comparacao de valores, ¢ perfeitamente possivel
compreender que a realidade atual em que vivemos ¢ fruto de uma evolugdo veloz e
complexa que exigiu, em igual velocidade, que as empresas se adaptassem ao seu meio

envolvente.

Este acesso geral e global a internet veio redefinir a percecdo de transparéncia
organizacional, assim como obrigou as empresas a desenvolver politicas de comunicacao
mais participativas, a criar conteudos adaptados a todos os canais e a construir relagdes
através das novas tecnologias (Argentini, 2013). Evidentemente, este novo paradigma

comunicacional, originado pela democratizagdo do acesso a tecnologia, apresenta novos e
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complexos desafios as organizagdes. Uma vez que estas novas tecnologias promovem a
ligacdo entre os stakeholders, ¢ imperativo que as empresas aproximem a sua atividade do
‘modelo de comunicagdo bidirecional simétrico’, indo ao encontro das expectativas dos
individuos de forma individualizada e customizada, sobretudo porque os cidadaos cada vez
mais questionam as suas politicas de comunicacdo, contestam a responsabilidade das suas

atividades e participam em tempo real nas suas iniciativas (Pereira, 2015).

Por um lado, esta presencga ativa online pode levar a criagcdo de grupos apoiantes, por
outro, também permite que os utilizadores protestem contra praticas de negdcio, que se
oponham ou resistam socialmente a atividade corporativa, que controlem e comentem
informacao ou praticas de irresponsabilidade social (Capriotti, 2011). E por este motivo, as
organizagdes tém sofrido uma perda progressiva do controlo da informacao que delas circula
online, um facto que pode resultar numa grande ameaca a reputacdo corporativa. Devido a
quantidade e variedade de informacdo corporativa partilhada online, os stakeholders
beneficiam de uma capacidade de monitorizagao das atividades das mesmas. Por este
motivo, se por algum infortinio surgir uma noticia que uma determinada organiza¢do nao
respeita normais sociais ou ambientais, a mesma pode propagar-se como um ‘virus’ através
das plataformas digitais, garantindo que rapidamente dara origem a uma crise organizacional

(Argentini, 2013).

Mas nem tudo € negativo e com um investimento correto na utilizagdo dos meios de
comunicacdo online, existem mais vantagens do que desvantagens para as empresas.
O fator da informagao publica e o ‘risco’ que representa a partilha de informagao corporativa
online, contribui para que esse tipo de comunicagdo seja considerado mais transparente e
credivel. Esta percecdo dos stakeholders pode gerar as atitudes favoraveis desejadas, que
contribuem positivamente para a reputacao e imagem corporativa. Este envolvimento gerado
pode, entdo, resultar numa criagdo de atitudes favoraveis das partes interessadas como, por
exemplo, os comportamentos de apoio a organizagdo, nomeadamente a compra dos
produtos, procura de emprego e investimento na empresa ou, no melhor dos casos, tornarem-
se até aliados e defensores da empresa nas redes sociais (Ali et al, 2015). Atualmente, como
forma de exposicdo de informacdo considerada transparente e credivel, assiste-se a
integracdo de relatorios de sustentabilidade no core do planeamento e dos objetivos
organizacionais, como uma apresentacdo dos impactos das suas acgdes, assim como 0s

compromissos futuros. As exigéncias dos stakeholders permanecem e as suas decisoes
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verificam-se cada vez mais racionais € menos emotivas, logo, os relatorios de
sustentabilidade também sdo difundidos com o propdsito de informar e envolver os
stakeholders na atividade sustentavel da organizacdo, apesar do seu caracter comunicativo

de uma via (Pereira, 2015).

Como assinalado anteriormente, os transmissores de informacdo influenciam
altamente o grau de credibilidade com que ¢ recebida a mensagem. Neste sentido, um
consumidor, considerado um dos individuos menos enviesados relacionados com a empresa,
acaba por comunicar a informagdo mais credivel, por ndo estar de nenhuma forma
interligado @ mesma (por exemplo, por ndo ser pago para partilhar a sua opinido online). O
comportamento do consumidor desenvolveu-se ao longo dos anos, acompanhando a
evolucdo das tecnologias. Atualmente, os clientes ndo se limitam a comprar um produto.
Existe um processo antes da ac¢do final, que passa por analisar e comparar ao detalhe o
produto, ndo s6 através de diferentes opinides como de diferentes plataformas. Por este
motivo, ¢ tdo importante investir num didlogo continuo, ativo e transparente, ndo s para
garantir que a informacao difundida seja o mais alinhada possivel com a realidade, como
para que as necessidades e expectativas dos stakeholders em relagdo ao papel social,

ambiental e politico da organizagao, sejam atendidas (Argentini, 2013).

2.3.2 Media Tradicionais

O objetivo da comunicagdo da RSC € antecipar a expectativa do consumidor
providenciando informacdo verdadeira e transparente sobre as praticas organizacionais e
claro que com a internet e as redes sociais, como mencionado, € possivel que as empresas
comuniquem das mais variadas formas para um nimero muito superior de pessoas. Por outro
lado, ¢ de conhecimento geral que, por muitos anos, os meios de comunicagao tradicionais
eram os Unicos que permitiam, sem qualquer custo, a transmissao de informagao (Golob &

Podnar, 2011).

Dada a credibilidade dos media tradicionais, toda a informacdo comunicada acaba
por ser recebida de forma mais recetiva em comparagdo com os proprios meios de
comunicacdo da organizacao, percecionados como enviesados. Os media espelham a

realidade, refletem as agdes das empresas e sdo um agente ativo de transmissdao de
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informacdo com a capacidade de influenciar opinides que, por este motivo, auxiliam a
materializag¢do entre o negocio e a sociedade, colmatando eventuais descrengas em torno do
comportamento de uma organizagdo. Assim, especificamente a imprensa, pode ser
considerada um meio essencial para as relagdes-publicas, no que remete ao tema da
comunica¢cdo da RSC. Atualmente, mais que nunca, as empresas so minuciosamente
avaliadas e observadas, levando a um aumento de preocupagdo em torno da sua exposi¢ao
mediatica. Encontrando-se a reputacdo da mesma em risco, ¢ fundamental que as
organizagdes, mais uma vez, pratiquem o que comunicam, sobretudo em termos de RSC,
para que seja transmitida uma imagem favoravel a imprensa, potenciando a produgdo de
noticias igualmente positivas e fundamentais para a manutengao de uma imagem, reputagao
e percecdo de marca positiva. Esta ¢ uma das vias de comunicagdo que, apesar de ser
considerada um meio de comunicacdo de uma via, combate os ja mencionados paradoxos da

comunicagdo, devido ao seu caracter imparcial supramencionado (Carroll A. B., 2008).

2.4 Marketing e Responsabilidade Social Corporativa

Os anos de 1990, marcados por uma insatisfagdo com o marketing, cujo foco era
exclusivamente a venda acompanhada por um bombardeamento de publicidade
generalizada, revelavam um modelo que se limitava a segmentar, persuadir e convencer o

consumidor a comprar (Bronn, 2011).

Por este motivo, em 2007, a American Marketing Association (AMA) dedicou-se a
criagdo de uma nova defini¢do que refletisse a ideia de que o marketing permite criar valor
para todos os stakeholders e ndo apenas para os consumidores: “marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large” (American

Marketing Association, 2017).

Foram quase 70 anos a pensar nos consumidores através dos 4Ps — Produto (product),
Preco (price), Distribuicao (placement) e Comunicacao (promotion) — mas um novo modelo
surgiu, onde os consumidores sdo considerados participantes ativos, assim como as empresas
se encontram focadas em “creating market offerings that have value benefits society, as do

communications about, and the delivery of, marketing offerings. In short, the practice and
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activity of marketing benefits society” (Gundlach & Wilkie, 2009: 261). Deste modo,
associando-se a praticas responsaveis, o marketing nao s6 consegue contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade, como beneficia de inimeras vantagens como o

aumento do lucro e da vantagem competitiva (Bronn, 2011).

Kotler, um dos autores mais conceituados nos estudos e literatura de marketing,
resume a sua evolugdo do seguinte modo: Inicialmente, o marketing 1.0 focava-se
exclusivamente no produto, o marketing 2.0 centrava-se no consumidor e, mais tarde o
marketing 3.0 atuava para um consumidor visto como um ser humano, com mentes, coragdes
e sentimentos. O consumidor evoluiu, levando a que o marketing criasse estratégias que
refletissem a preocupacdo das organizagdes em corresponder a sua atividade com os valores
humanos, assim como produtos e servicos mais personalizados. Com a evolucdo das
tecnologias, o marketing 4.0 surgiu como uma abordagem que combina a interacdo online e
offline entre as empresas e¢ os consumidores. Na perspetiva econdmica, apesar da
importancia da presenca e interagdo digital com o publico, a interag@o offline ndo pode ser
‘desligada’, levando o marketing a tomar um rumo de conectividade entre os dispositivos e
inteligéncia artificial para melhorar a sua produtividade, recorrendo a conectividade offline
para fortalecer o envolvimento com o consumidor. Tradicionalmente, o marketing comega
com a segmentacao, dividindo o mercado em grupos homogéneos baseados na geografia,
demografia, em perfis psicologicos ou comportamentais. De seguida, o fargeting, que passa
por selecionar segmentos compativeis com o objetivo € a marca, que permitem o
planeamento da localizacao, posicionamento e oferta especializada de produtos e servigos.
No entanto, este modelo remete a uma relacdo vertical entre a marca e o consumidor, onde
o poder e as decisdes se encontram reservados ao marketing, podendo gerar mensagens
intrusivas e irrelevantes aos publicos. Assim, sobre o pretexto de uma economia digital onde
os consumidores se encontram socialmente conectados entre si € de uma forma horizontal
na comunidade, ¢ fundamental que as marcas adotem essa mesma relagdo horizontal com as
suas audiéncias. Hoje, as comunidades sdo os novos segmentos, construidos dentro das suas
proprias barreiras, vontades e interesses, tornando-as imunes ao excesso e irrelevancia das
publicidades. Logo, as marcas devem agir com o intuito, sentimento € interesse genuino em
contribuir de forma positiva, oferecendo ajuda e disponibilidade utilizando, de forma
transparente, as estratégias acima mencionadas como potenciadores do seu negocio,

alcangado e interagindo com um publico adequado e relevante (Kotler et al, 2017).
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O marketing, como um aliado da area do processo comunicativo, também influencia
no processo de branding, devido ao seu papel como diferenciador de bens e servigos. No
contexto da RSC, o marketing adotou varias formas que permitem, nao s6 posicionar as
organizacgdes em relagdo a este tema, como encontrar as melhores estratégias para comunicar

produtos e servigos mais sustentaveis (Bronn, 2011).

2.4.1 Marketing Social

O ‘marketing social’ surge através do marketing tradicional, mas com o objetivo de
planear e implementar processos especializados em desenvolver mudangas comportamentais
que beneficiem os individuos e a sociedade em geral (Bronn, 2011). Definido pelo The
National Social Marketing Centre, como “an approach used to develop activities aimed at
changing or maintaining people’s behaviour for the benefit of individuals and society as a
whole” (The National Social Marketing Centre, 2022) , ao contrario do marketing tradicional
que foca a sua atividade no lucro, consumo ¢ aumento de vendas, o marketing social foca-
se apenas em mudar o comportamento humano priorizando condutas socialmente

responsaveis, em detrimento de outras prejudiciais (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Com a evolugdo do marketing social surgiu, em 1971, o marketing social corporativo,
com o intuito de descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promocao de
uma causa, ideia ou comportamento social (Kotler & Zaltman, 1971). Este tipo de marketing
¢ definido como “a process that applies marketing principles and techniques to create,
communicate, and deliver value in order to influence target audience behaviors.” (Kotler &
Lee, 2007: 219) e combina a ideia de mudanca do comportamento em prol da sociedade,
com o objetivo de gerar interesse comercial (Bronn, 2011). Assim, o marketing social
corporativo procura combinar o cerne do marketing tradicional de forma estratégica com a
RSC, com o intuito de atrair e fidelizar consumidores por meio de comportamentos e
produtos mais responsaveis, beneficiando de maior lucratividade, imagem de marca e
vantagem competitiva (Higuchi & Vieira, 2012). Ainda assim, Kotler et al (2017) realcam a
importancia de distinguir este tipo de marketing das simples iniciativas de RSC, uma vez
que estas atividades estdo apenas desenhadas para angariar dinheiro e alertar para
determinadas causas, nao sendo desenhadas para ajudar a mudar comportamentos. Um

exemplo de uma campanha de marketing social corporativo bem conseguida, passa pela
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selecdo de um problema social cuja solugdo exige a mudanca de comportamento individual,
associando essa mudanga de comportamento a um dos produtos ou servicos oferecidos pela
empresa. Este ¢ um tipo de marketing que tem verificado valores muito positivos em termos

de crescimento no mercado, assim como na lealdade do consumidor (Kotler et al 2017).

2.4.2 Marketing Verde

Sao muitos os conceitos que foram criados & medida que o marketing se adaptava a uma
realidade mais amiga do ambiente, ¢ como forma de englobar todos num sé, surgiu o
marketing verde (green marketing) que se define como “the application of marketing tools
to facilitate exchanges that satisfy organizational and individual goals in such a way that the
preservation, protection and conservation of the natural environment is upheld” (Mintu &
Lozada, 1993: 17). A criagdo deste conceito permitiu um progresso mais significativo do
marketing dedicado a sustentabilidade, uma vez que inclui o marketing comercial
especializado em produtos e servicos ‘verdes’, assim como o marketing social para o
encorajamento da ado¢do de comportamentos mais sustentaveis (Terri et al, 2012). Um
estudo de Rettie et al (2011) concluiu que os consumidores avaliam o marketing verde e as
suas iniciativas, produtos e comportamentos no contexto do que consideram ser ‘normal’
(Rettie et al, 2011). Por este motivo, ¢ de extrema importancia encorajar o consumidor a
adotar e escolher comportamentos, produtos e servigos sustentaveis posicionando-os como
adequados, desencorajando outros menos sustentaveis conotando-os como desadequado
(Terrie et al, 2012). Esse ¢ o verdadeiro desafio, uma vez que existem inimeros
comportamentos menos sustentaveis dificeis de mudar, percecionados como ‘naturais’ por
serem praticados pela generalidade das pessoas. Assim, Rettie et al (2011) utilizam o termo
de ‘normalizagdo social’ para descrever este processo social que possibilita que atividades e
produtos sejam gradualmente normalizados, enquanto outros sejam desnormalizados (Rettie

etal, 2011).

Em 1987, Keller (1987) identificou que o marketing verde poderia ser visto como
uma oportunidade para as empresas adotarem uma gestdo mais sustentavel, como forma de
responder as necessidades de uma sociedade mais consciente e exigente por produtos e
servicos mais ‘verdes’ (Keller, 1987). Nesta perspetiva, se um cliente procura agir da forma

mais correta possivel, cabe as marcas tornd-lo possivel através de uma oferta de produtos
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diferenciadores, cuja compra percecione um contributo e impacto direto e positivo ambiental

ou social (Polonsky, 1994).

Claro que, no mundo empresarial ¢ economico nem tudo se move apenas por
questdes éticas, por isso no que remete a questao do marketing verde, existem outros fatores
que incentivam a normaliza¢do da adog¢do dessa estratégia. Além da vantagem competitiva
ja mencionada, a pressdo governamental passa por um dos principais motivos pelo qual as
marcas decidem tornar-se mais responsaveis. Além da pressao exercida pelos consumidores,
parceiros de negocio e muitos outros stakeholders, existem regulamentagdes que controlam
e exigem que as empresas diminuam os seus impactos ambientais e sociais, como forma de

regular o prejuizo gerado por toda a sua atividade (Prakash, 2002).

Como esperado, as questdes relacionadas com custos e questdes lucrativas também
entram na equagdo, no sentido em que, devido ao custo associado ao desperdicio, as
empresas foram forgadas a mudar os seus comportamentos reduzindo, reutilizando ou
reciclando o uso de materiais. Assim, o marketing verde pode funcionar como um incentivo
a implementagdo de praticas do consumidor que contribuam para o retorno do investimento

(Craecker & Wulf, 2009).

Em suma, para combater os desafios e paradoxos associados a comunicagdo de RSC,
¢ essencial desenvolver uma estratégia de comunicagdo que vise adaptar a comunicacao
consoante a mensagem € os diferentes publicos, recorrendo a selecdo dos meios mais
adequados para o efeito. Neste sentido, as relagdes publicas revelam a capacidade de, ndo s6
definir e desenhar uma estratégia de comunicacdo adaptada, como de mediar o processo
entre o interlocutor e os varios recetores. Por tiltimo, ¢ importante destacar o marketing como
uma ferramenta comunicacional, sobretudo quando utilizadas estratégias capazes de
combater os paradoxos da comunicacdo e de atuar diretamente nos publicos mudando

paradigmas e mentalidade, como ¢ o caso do marketing social.
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Capitulo III - Responsabilidade Social Corporativa e 0 Comportamento do

Consumidor

Este capitulo tem como objetivo analisar a influéncia de uma comunicagao de RSC
eficaz em relacdo ao branding, reputagdo e identidade corporativa. Posteriormente, sera
explorada a importancia da satisfacdo e lealdade do consumidor, assim como serdo
apresentados os diferentes tipos de consumidores existentes, sobretudo no contexto da

sustentabilidade.

3.1 Branding Corporativo

Aliada a importancia da eficacia da comunica¢do de RSC, encontra-se a ideia que a
marca de uma organizacao necessita de ser coerente com as promessas e propostas de valor
guiadas pela transmissdo dos principios, valores, cultura e identidade corporativa (Capriotti,
2011). Neste sentido, o branding corporativo, definido como “distinguishing name and/or
symbol (such as logo, trademark, or package design) intended to identify the goods or
services of either one seller or a group of sellers, and to differentiate those goods or services
from those of competitors” (Ghodeswar, 2008: 4), opera como um referencial simbdlico no
processo de construcdo, gestdo e fortalecimento da marca. Um dos conceitos chave do
branding ¢é a identidade da marca, uma identidade distinta e diferenciada que conecta o
consumidor através da associagdo de significados simbolicos que a marca evoca. Ora, na
perspetiva do branding corporativo, a marca € conceptualizada como um simbolo ou uma
representacdo da ideia central, que expressa toda a realidade corporativa, como a sua cultura,
identidade, os colaboradores e o seu comportamento, os produtos e servigos que dispde,
assim como a sua visdo estratégica. Assim, o branding corporativo encontra-se
inerentemente conectado com a reputagao organizacional, uma vez que a mesma ¢ construida
sob a base das percecdes dos stakeholders, como um elemento integral da marca e da sua

identidade corporativa (Karmark, 2013).
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3.2 Reputac¢io Organizacional

A reputacdo organizacional ¢ um dos conceitos mais valorizados pelos stakeholders,
por constituir uma representacao percetiva das acdes passadas e das prospecdes futuras da
organizacdo. E derivado desta visdo que os stakeholders desenvolvem uma ligagdo com uma

marca, pela confianga e admiragdo contruidas (Kim, 2017).

Devido a importancia da reputagdo organizacional, ¢ pertinente realgar que existem
potenciais fatores que auxiliam a uma percecao positiva. Primeiramente, o conhecimento e
entendimento das atividades de RSC de uma organizagao sao fatores essenciais que, quando
em falta, revelam um motivo critico de impedimento para a maximizagdo dos beneficios
reputacionais. A reputagdo organizacional ¢ definida por Fombrun e Rindova (1996) como
“A corporate reputation is a collective representation of a firm’s past actions and results that
describes the firm’s ability to deliver value outcomes to multiple stakeholders. It gauges a
firm’s relative standing both internally with employees and externally with its [other]
stakeholders, in both the competitive and institutional environments” (Fombrun & Van Riel,
2003: 10). Este conceito reune a ideia de que a reputagdo de uma organizagao passa pela sua
posi¢do, no contexto institucional e de concorréncia, percecionada por todos os stakeholders.
Por este motivo, diretamente ligada com a relagdo que detém entre a organizagdo € o0s
stakeholders, ¢ considerada uma fonte atrativa de todas as partes interessadas, quando
emitidos sinais de uma reputacdo forte e positiva, capazes de transmitir confianca e

idoneidade (Cornelissen, 2008).

O alcance da melhoria da reputagdo encontra-se inserido numa abordagem que
procura ver a RSC como uma ferramenta instrumental e estratégica, usada para atingir uma
melhor performance financeira entre as vantagens competitivas. Por outro lado, existe outra
abordagem que aponta para o papel politico das empresas em criar normas e valores para
uma sociedade, cuja perspetiva ¢ que a comunicagdo desempenhe o papel importante de
real¢ar a legitimidade moral da organizag¢do. A reputacdo ¢ algo que demora anos a ser
construida e ¢ um processo de extrema complexidade, no que concerne em atingir a
associacdo da marca com os valores de confianga. Por este motivo, as organizagdes
necessitam de aprender a comunicar de forma eficaz e coerente a sua marca e praticas
organizacionais, € de manter a sua reputacdo intacta e positiva, sobretudo devido a sua

fragilidade. Com a reputacdo, € possivel avaliar a eficacia da comunicac¢do de RSC, porque
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serve quase como uma ‘prova’ preexistente na qual os stakeholders confiam para retirar e
interpretar informagao ambigua sobre a empresa nesta area. Por este motivo, empresas com
boas reputagdes percecionadas serdo consideradas fontes de alta credibilidade e irdo
beneficiar dos efeitos positivos da amplificacdo das suas comunicagdes de RSC. Pela
reputacdo ser uma caracteristica de caracter irreproduzivel, a sua positividade pode
significar, para a organizacao, a criacdo de valor, retornos positivos economicos, a cobertura

mediatica e a vantagem competitiva (Kim, 2017).

3.3 Identidade Organizacional

Mas uma organizagdo ndo se constrdi apenas com base na sua reputacdo. Como
defendido por Argentini (2013), o conceito de reputagdo ¢ indissocidvel da identidade e da
imagem corporativa (Argentini, 2013). Capriotti (2004) afirma que o conceito de imagem
corporativa, a semelhanga do de reputagao, caracteriza-se por reunir os sentimentos e crengas
dos stakeholders, fruto das comunicagdes, campanhas € comportamentos organizacionais
(Capriotti, 2004). Porém, Argentini (2013) distingue a reputacdo de imagem corporativa pela
mesma ser oriunda de uma construcio que reflete as continuas percegdes dos publicos gerais,
resultando das multiplas imagens organizacionais percecionadas (Argentini, 2013). Cada
vez mais, as organizagdes detém uma capacidade de diferenciacdo através das suas ideias,
valores, emogoes e crengas, € a semelhanca dos elementos analisados para se construir um
juizo em relagcdo a um ser humano, as caracteristicas e atitudes de uma empresa também sao
analisadas (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). E também através da exploragdo dos mais
variados sentidos, recorrendo aos aromas, sabores, elementos visuais, auditivos, com um
ambiente comercial e comunicagdo corporativa distintos, que uma organizacdo podera
transcender o proposito da funcionalidade dos seus servicos, destacando-se no processo de

compra (Smith & Taylor, 2004).

J4 a identidade organizacional, também resultante do conjunto de experiéncias e
expectativas dos publicos, representa um processo de socializacdo com bases cognitivas e
emocionais, sobre as quais sao construidas ligagdes e significados para a organizacao (Ruao,
2015). David Whetten (2006) define o conceito de identidade organizacional como “the
central and enduring attributes of an organization that distinguish it from other

organizations” (Whetten, 2006: 220). Segundo os autores Hatch e Schultz (2000), a
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construcdo da identidade corporativa pode ser definida através de duas perspetivas. A
perspetiva visual remete aos elementos que identificam e representam uma organizacao,
como o nome, a marca, cores ou simbolos. Pela perspetiva estratégica, ¢ identificada a
identidade de uma organizagao através da sua visdo, missao e valores, elementos que, como
anteriormente falados, concedem singularidade e coesao entre os seus ideais comunicados e
as suas praticas. Perante estas duas perspetivas complementares, ¢ de realgar a importancia

da sua conjugacao para a obten¢do de uma ideia concisa e completa (Hatch & Schultz, 2000).

Tal como os individuos, as organizagdes necessitam de “formas de classificagdo
social e de se integrarem elas proprias nessas classificagdes” (Rudo, 2015: 96). Ora, a
identidade organizacional, enquanto fenémeno coletivo de identificacdo social, resulta de
uma intera¢do simbdlica, verbal e ndo verbal, e confere sentidos e vinculos que geram uma
ligacdo entre o individuo e a organizagdo. De acordo com a teoria da identidade social de
Ashforth e Mael (1989), os individuos tendem a adotar as caracteristicas de grupos com o0s
quais se identificam, motivo que realgca a importancia de criar crengas, valores e
caracteristicas organizacionais que possam ser facilmente identificadas e interiorizadas
(Ashford & Mael, 1989). Assim, as teorias classicas da identidade individual afirmam as
representacdes de identidade podem resultar em processos e graus de identificacdo entre os
publicos e as caracteristicas que acreditam definir a organizagdo. Este processo
autorreflexivo ¢ entdo construido através da relagdo com os outros, no qual ndo podem ser
separadas as percecoes que os outros t€ém de nos, da mesma forma que as nossas percegoes
dos outros influenciam quem noés somos. Ainda assim, um individuo, ao longo da sua vida,
integra varios grupos sociais com os quais se identifica e partilha impressdes, moldando e
criando assim a sua personalidade, crencas, entre outros elementos que constituem a sua

identidade pessoal (Rudo, 2015).

Para Ashforth e Mael, (1989), a identificagdo, no contexto organizacional, detém
também caracteristicas com as quais os individuos se poderdo relacionar, acabando por
absorver alguns dos seus atributos nesse processo (Ashforth & Mael, 1989). E possivel
analisar que através de um processo de identificacdo com a identidade de uma organizacao,
os stakeholders consolidem, reforcem e enriquecam a sua propria identidade, sobretudo se
forem reconhecidos valores, praticas e caracteristicas socialmente valorizadas. Assim sendo,
as empresas que tiverem a capacidade de gerar empatia e atracdo emocional, poderdo gerar

conexdes emocionais mais robustas, fruto de um processo de identificagdo mais intenso que
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possibilite 0 aumento da autoestima e da necessidade simbolica de pertenca e participacao,

perante causas de responsabilidade social (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

E exatamente através destes modos identitarios que um individuo se conecta com a
organizagdo, devido a uma natural e profunda necessidade de se definir, relacionar e
manifestar, perante si ¢ os outros que o circundam e observam. E verdade que os
consumidores cada vez mais exigem das empresas, dos seus produtos, da sua comunicagao
e das suas praticas e, por este motivo, a RSC ja ndo € apenas a ‘coisa certa a fazer’, ¢ a forma
de definir e diferenciar a marca, de ganhar vantagem competitiva num universo comercial
marcado por uma globalizagdo econdmico-social de desenvolvimento acelerado e
concorrencialmente exigente (Rudo, 2015). E, sobretudo, uma forma de beneficiar de uma
lista com as mais variadas vantagens, como uma maior capacidade de atrair talento e
funcionarios que se movem por fortes valores, de reduzir a sua rotatividade, de criar relagdes
fortes de negocio e, eventualmente, de desfrutar da conquista da lealdade dos consumidores

(Carroll & Shabana, 2010).

3.4 Satisfacdo e Lealdade do Consumidor

Como uma ferramenta de previsdo e andlise da lealdade dos consumidores, assim
como da comunicagdo que advém dos mesmos, a satisfacdo do consumidor funciona como
uma variavel e fator de andlise importante para assegurar o valor e vantagem competitiva
oferecidos pelas marcas. Este conceito, definido por Kotler e Keller (2006) como
“satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment that result from comparing
a product or service’s perceived performance (or outcome) to expectations” (Kotler &
Keller, 2006: 153) reflete que, apesar de surgir na otica de um sentimento subjetivo em
relacdo a uma expectativa construida, necessita de ser assegurado nos termos mais positivos
e reais possiveis, através da oferta de servigos de qualidade, para a garantir a sobrevivéncia

do negocio a longo prazo (Kotler & Keller, 2006).

Neste sentido, quando correspondidas as expectativas dos consumidores, com
fiabilidade e integridade, de forma continua e sistematica, poderdo ser desenvolvidas
relagdes que potenciem a lealdade e retencdo dos mesmos (Morgan & Hunt, 1995). Pan et

al (2012) definem a lealdade do consumidor como “the strength of a customer’s dispositional
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attachment to a brand (or a service provider) and his/her intent to rebuy the brand (or
repatronize the service provider) consistently in the future” (Pan et al, 2012: 151). Isto revela
que o sentimento de lealdade pode sofrer alteragdes potencialmente positivas quando
incluidas medidas de responsabilidade social nas empresas, uma vez que ajudam a criar
relacdes mais fortes e duradouras com os seus stakeholders, pela perce¢ao de uma melhor
imagem proveniente das suas inten¢des. No entanto, apesar da lealdade do consumidor ser
desafiante de manter, por todas as variaveis e desafios que de si advém, revela-se
economicamente mais vantajoso fidelizar os consumidores atuais em comparagao com a

angariacao e aquisi¢cdo de novos (Mandhachitara & Poolthong, 2011).

Assim, remete-se de novo a ideia de um paradigma estratégico de negocio, em que
para atingir o lucro € necessario que sejam incluidas as vertentes ambientais e sociais, como
uma ideia de contributo e criacao de valor partilhado. Esta ado¢ao de condutas responsaveis,
vistas como um imperativo moral das empresas, procura atender as necessidades de um
consumidor auténomo, reflexivo e critico, que recorre as marcas em busca de uma
harmonizagao entre a satisfagdo das suas necessidades e um contributo para o bem comum.
Assim, quando garantida a satisfagdo positiva em relagdo a um produto, em conjunto com
um sentimento de contribuicdo para uma causa, a resposta do consumidor sera impactada
por essa associacao positiva, fortalecendo a sua conex@o com a organiza¢ao, tornando-a mais

apelativa pelo acréscimo do valor partilhado (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

Esta perspetiva assinalada reflete que, atualmente, a opinido publica formada em
relacdo a uma determinada marca ¢ sustentada por questdes que vao muito além da qualidade
dos produtos e servigos. As vertentes éticas e ecoldgicas de envolvimento organizacional
com a comunidade sdo de elevada importancia, uma vez que permitem que os clientes se
identifiquem com os valores sociais partilhados e que atuem em prol do bem estar social e
ambiental através da marca, criando valor e significado para a sua. No entanto, esta fase final
associada ao processo de compra, € potenciada por diversos fatores ja supramencionados
como, por exemplo, o marketing, um elemento fundamental para as organizacdes que
participa no seu processo comunicacional e que também sofreu alteragdes nas suas
caracteristicas e formas de atuar, para entrar em consonancia com a sociedade (Du,

Bhattacharya, & Sen, 2010).
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3.5 Comportamentos e Tipos de Consumidores

Sao varios os estudos desenvolvidos com o intuito de compreender o comportamento
do consumidor, mas numa perspetiva estratégica relacionada com o marketing verde, ¢
fundamental aprofundar essas investigacdes. Nos ultimos anos, as questdes de RSC
evoluiram e ganharam uma representatividade ainda mais importante no contexto
organizacional. E dificil imaginar um contexto organizacional sem a abordagem sustentavel,
sobretudo porque a consciéncia e emergéncia em agir para a sustentabilidade ambiental e
social ja se encontra enraizada na sociedade. Pago et al (2013) desenvolveram um estudo,
que através de uma amostra de quatro paises — Portugal, Espanha, Reino Unido e Alemanha
— concluiu que além dos consumidores quererem satisfazer as suas necessidades e desejos,
existe um sentimento de dever em agir e desempenhar um papel mais ativo na protegao,
preservagao e conservagao do meio ambiente e em beneficio da sociedade. Tal reflete que
consumidores que tenham, naturalmente, este tipo de preocupacao, serdo mais propensos a

praticar comportamentos de consumo mais ponderados (Paco, et al 2013).

Pagco e Raposo (2010) desenvolveram um modelo de avaliacdo da percecdo do
consumidor em relacdo a produtos verdes, que levou a segmentacdo de quatro tipos de

consumidores distintos:

» Consumidores convencionais: Consumidores ‘ndo verdes’ que ndo percecionam o0s
beneficios associados a compra de um produto verde, adotando uma abordagem
inconsciente. Estes consumidores também podem ser reconhecidos como
‘indefinidos’, cuja faixa etaria ¢ mais elevada e os niveis de escolaridade mais baixos.
Sdo entdo caracterizados pelo seu baixo indice de literacia ambiental, pela reduzida
preocupacao em relacdo ao tema, considerando ainda que as suas agdes individuais
nao representam qualquer contributo (Paco & Raposo, 2010).

» Consumidores verdes emergentes: Consumidores que reconhecem os beneficios dos
produtos verdes, mas que podem ndo se encontrar motivados em compra-los. Estes
consumidores, com idades compreendidas entre os 18 e os 34, com os niveis de
escolaridade mais elevados, também podem ser considerados ‘ndo comprometidos’,
no sentido em que, apesar de afirmarem ter conhecimento sobre a tematica,
apresentam algumas posi¢des bastante negativas em relagdo a algumas questdes

ambientais (Paco & Raposo, 2010).
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» Consumidores verdes sensiveis ao pre¢o: Consumidores conscientes em relagdo as
caracteristicas, beneficios e rotulos ambientais, mas que nao se encontram dispostos
a pagar um prego mais elevado pelos mesmos.

» Consumidores verdes ambientais: Consumidores preocupados com o ambiente, que
preferem e adquirem produtos verdes sempre que possivel. Também definidos como
‘ativistas verdes’ estes consumidores, com idades compreendidas entre os 25 e os 34
anos, e com niveis de escolaridade mais elevados, posicionam o seu comportamento

de uma forma mais favoravel, consciente e sensivel (Pago & Raposo, 2010).

Uma vez que esta enumeragdo acaba por resumir, de forma relativamente simples, a
segmentacdo dos consumidores, foram selecionados, através de outros estudos, alguns
critérios que ajudam a completar e a compreender melhor a complexidade deste processo no
mercado de ‘consumo verde’. Pago & Raposo (2010) identificam que os jovens apresentam
indices mais elevados de consciéncia ambiental, o que reflete uma possivel relagdo positiva
entre a idade e os comportamentos ambientais. O autor também identificou que existe uma
predisposicao mais acentuada das mulheres em relacao a este tema, comparativamente com
os homens, e que os salarios dos consumidores também podem influenciar o seu
comportamento de compra: quanto mais alto for, maior sera a sua sensibilidade ambiental e
disponibilidade para cobrir eventuais custos adicionais associados a produtos verdes. No
entanto, a preocupagao e literacia ambiental também ¢é identificada como um dos fatores que
influencia a tomada de decisdo, assim como as experiéncias pessoais € interpessoais que
afetam as suas atitudes e comportamentos. Esta dimensdo de comportamentos e atitudes
encontra-se diretamente ligada com o conhecimento ambiental, que influencia a sua
percecdo em relagdo ao seu contributo na preservagdo do meio ambiente, assim como na
avaliacdo de produtos e servigos. Por ultimo, o altruismo foi uma caracteristica identificada
que pode influenciar o comportamento do consumidor, uma vez que retine caracteristicas de
cooperacdo, ajuda, preocupacdo e consideragdo pelo préximo, um valor que pode refletir
uma maior predisposi¢cao em contribuir para o bem estar ambiental e da sociedade (Paco &

Raposo, 2010).

Como mencionado, os comportamentos de compra dos consumidores ndo se regem
apenas pelas suas caracteristicas e experiéncias, sendo que a sua decisdo final acaba por estar
intimamente ligada a eficdcia da comunicagdo da marca. Prakash (2002) afirma que além de

uma organizagdo desenvolver produtos sustentaveis, deve também apresentar-se como tal,
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uma vez que os consumidores tendem a comprar produtos verdes de empresas verdes. Isto
justifica-se pelo facto de os consumidores desenvolvem uma melhor relagdo e percecdo em
relacdo a marcas que tenham um papel e contributo visivel e ‘palpavel’ na sociedade e no
ambiente, o que afeta positivamente a sua imagem e contribui para a lealdade do consumidor
(Prakash, 2002). Assim, Ottman (2011) afirma que a comunicac¢do e o posicionamento de
estratégias de marketing verde sdo de extrema importincia por contribuirem para o
fortalecimento da reputagdo organizacional, aumento da satisfacdo do consumidor e

melhoria da saude ambiental (Ottman, 2011).

E de realgar que uma estratégia focada apenas nas caracteristicas funcionais do
produto pode apresentar algumas desvantagens, no sentido que a performance de melhores
produtos para o ambiente ndo garante necessariamente beneficios individuais para o
consumidor, podendo ser insuficientes para justificar a sua compra (Dangelico & Vocalelli,
2017). Neste sentido, poderdo ser adotados outros tipos de posicionamentos estratégicos,
como o emocional, que se baseia em trés tipos de beneficios providenciados pela empresa,
através do consumo de produtos verdes. Sao eles: 1. Sentimento de bem-estar, como um ato
de altruismo; 2. Possibilidade de expressdo como uma forma de status; 3. Potencializagao
de sentimentos e sensagdes positivas experienciadas através do contacto com a natureza.
Assim, através da combinagdo dos posicionamentos de produto com estratégias de
marketing, em conjunto com a estratégia emocional, pode ser gerado um efeito positivo mais

consideravel em relacao a marca (Hartmann & Ibanéz, 2006).

Paco et al (2013) afirmam que, de facto, ser um consumidor verde implica a ado¢ao
de comportamentos e atitudes destinadas a minimizar os efeitos adversos no ambiente, tais
como uma compra amiga do ambiente, reciclagem e poupanca de recursos. Embora qualquer
consumidor deseje que as suas necessidades continuem a ser atendidas, atualmente sentem
que, em retorno, devem representar um papel mais ativo na protecdo, preservacio e
conservagdo do ambiente. Isto levanta a questdo “irdo os consumidores ter em conta os
produtos verdes no processo de compra?” (Pago et al, 2013). Empresas que nao respondam
a este desafio da oferta de produtos verdes, poderdo correr o risco de perder a credibilidade
aos olhos dos consumidores mais preocupados com as questdes ambientais, sendo
imperativo que, no contexto da sociedade atual, as empresas sigam este caminho utilizando
estratégias de marketing verde, tirando o maior proveito deste consumo ambientalmente

consciente (Paco & Raposo, 2010). Respondendo a questdo supramencionada, os autores
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concluem, através do seu estudo, que apesar do aumento da exigéncia e preocupagido
ambiental dos consumidores, identifica-se uma lacuna entre as suas atitudes € 0s seus

comportamentos, uma vez que essa realidade nao se reflete no comportamento de compra.

O mesmo acontece no caso dos consumidores portugueses. Apesar do entendimento,
preocupacdo e consciéncia dos problemas ambientais existentes, as suas atitudes ndo se
traduzem em agdes concordantes. Os consumidores portugueses revelam que raramente se
associam ou participam no processo de desenvolvimento de politicas, mas que contribuem
ativamente, por exemplo, para a poupanca da eletricidade e agua, o que pode refletir uma
consciéncia ambiental motivada por fatores e beneficios econdémicos. Ainda assim, 0s
autores afirmam que, apesar de o consumidor ndo variar em termos demograficos, existe
uma prevaléncia deste tipo de comportamento e preocupagdo no género feminino, revelando
que os produtos amigos do ambiente direcionados a mulheres se apresentam em vantagem
quando promovidas as suas caracteristicas verdes, em comparacdo com os produtos de
género neutro ou até mesmo direcionados a homens. Assim, de uma forma geral, resume-se
que, em relacdo ao comportamento do consumidor portugués, apesar da sua preocupagao
ambiental, existem alguns entraves no processo de compra verde, como o prego elevado
associado a este tipo de produtos ou a falta de informagao sobre os mesmos, sendo que a
maior barreira passa pela necessidade da mudancga de habitos. No entanto, as principais
caracteristicas as quais atribuem mais importancia e indispensabilidade sdo listadas pela
seguranca dos produtos para a saude dos humanos e animais, a producao ndo nociva para o
ambiente e a sua sustentabilidade e a presenga de ecolabels (Paco & Raposo, 2010).
Especificamente, um ecolabel ¢ definido como “a voluntary method of environmental
performance certification and labelling that is practiced around the world. An ecolabel
identifies products or services proven to be environmentally preferable within a specific
category” (Global Ecolabelling, 2022). Devido a confianga apresentada pelos consumidores
nestes ecolabels, a sua presenca nos produtos ¢ considerada uma medida eficiente de
comunicag¢do e promog¢ao dos mesmos, por facilitar a distingdo e identificagdo dos produtos
verdes e por aumentar tanto a sua credibilidade como a das empresas, sobretudo numa era
marcada pela presenca ativa de vdarias técnicas e tentativas de greenwashing (Pago &

Raposo, 2010).
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Resumidamente, a comunicacdo de RSC eficaz revela contribuir positivamente para
o branding, reputagdo e identidade corporativa, € que, apesar de terem influéncia nos
consumidores, também derivam dos mesmos. Quanto ao comportamento dos consumidores
a literatura revelou que o processo de compra, por exemplo, nao ¢ resumido a consideragao
exclusiva das caracteristicas do produto, estando intimamente ligado a eficicia da
comunicag¢do. No entanto, apesar da relevancia da comunicag@o no processo de compra e do
aumento das exigéncias e preocupagoes sustentaveis dos consumidores, foi identificada uma
lacuna entre as suas atitudes e os seus comportamentos motivados, sobretudo, por motivos

econdmicos.
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Capitulo IV - Industria Automadvel

O presente capitulo encontra-se dedicado ao enquadramento da industria automével
no contexto global, europeu e nacional. Para um conhecimento mais aprofundado em termos
da sustentabilidade do setor, serd analisado o impacto dos automdveis elétricos e os
incentivos a sua compra. Também serdo explorados os temas da mobilidade elétrica e as
medidas de combate a poluicao no contexto europeu. Consequentemente, serdo analisados
os impactos e os tipos de greenwashing no contexto da induastria automovel, e a

adaptabilidade do marketing verde no setor.

4.1 Contexto Global

A industria automovel também ¢é alvo de exigé€ncias governamentais e dos
stakeholders, e como uma das mais poluentes, toda a sua atividade estd sob uma elevada
pressdo com a previsdo futura de intensas e rapidas transformacdes estruturais. Com
requisitos em constante atualizacdo dos consumidores, regulamentacdes ambientais cada vez
mais rigorosas e com um mercado global competitivo em constante evolugdo, quer em
termos de inovag¢ao, quer tecnoldgicos, a indistria automovel estd, de momento, a enfrentar

mudangas radicais na sua estrutura global (OICA, 2022).

Fruto da crise econdmica a partir de 2009, a industria automovel sofreu, em termos
globais, um decréscimo significativo na venda de automoveis, a exce¢ao da China que
resistiu com a conotacdo de lider de mercado de vendas de carros de passageiros
(STATISTA, 2022a). No entanto, foi com a crise gerada pela pandemia Covid-19, que toda
a cadeia automovel sofreu verdadeiras perturbagdes. Esta pandemia global veio acentuar os
desafios j& impostos a industria automovel e influenciar a procura, os precgos, a inflagdo, as

condi¢des de trabalho e as cadeias de abastecimento mundiais (OICA, 2022).

Resultante da pandemia, verificou-se um decréscimo na procura e,
consequentemente, do nimero de vendas de automoveis, as fabricas fecharam e a producao
parou. Apesar da diminui¢do da utilizacdo de semicondutores na industria automovel,
ocorreu um aumento exponencial da procura dos mesmos pelos fornecedores de produtos
eletronicos, operadores de grande escala e empresas de telecomunicagdes com o intuito de

servir as necessidades dos consumidores, de entretenimento e, sobretudo, dos colaboradores
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em teletrabalho. Apos a retoma da atividade, as fabricas de semicondutores de automoveis
ndo conseguiram acompanhar a demanda, o que resultou num impacto fortissimo da
economia global ao longo do ano de 2021, presente ainda no ano de 2022. Mais uma vez, o
fabrico automovel deparou-se com uma produgdo reduzida, levando a que muitas marcas
alterassem as suas estratégias de produgdo encerrando, por exemplo, fabricas de automoveis
mais baratos, focando a sua produgdo em modelos mais caros e rentdveis, mesmo com
algumas caracteristicas especiais em falta. Este aumento na procura, derivado da
transformagao digital e potenciado pela pandemia, permitiu-nos assistir ao aumento
exponencial dos pregos da industria de semicondutores, o que agravou ainda mais a situagao
da industria automodvel, que continua a enfrentar uma exigéncia crescente da modernizacao
tecnologica dos automoveis. Apesar de todos os esforcos, mais de onze milhdes de veiculos
foram removidos da fase de producdo em 2021. Consequentemente, as vendas de automoveis
no mesmo ano reduziu mais de 12% relativamente a 2019, resultando na perda de cerca de

210 milhdes de dolares em receitas para a industria automaével global (STATISTA, 2022).

A 24 de fevereiro de 2022, a Russia iniciou uma invasdo militar em larga escala
contra a Ucrania. A guerra gerou consequéncias que causaram uma instabilidade a nivel
global, em termos sociais, econdmicos e ambientais. Sendo a Russia um dos maiores
produtores e exportadores do mundo de petréleo, e com vérios paises dependentes dessa
atividade, a paragem causada pela invasdo ao territorio ucraniano levou a diminui¢do da
oferta em relagdo a procura, que se manteve, levando ao aumento do preco do petréleo (SIC
NOTICIAS, 2022). Derivado do conflito, foram varios os setores que sofreram um
desequilibrio desastroso, inclusive o mercado automoével. Além da inflagdo no preco do
produto final gerada pelo aumento dos custos de transportes e de produgdo, esta crise
também obrigou ao encerramento de algumas fabricas de automoveis, afetando toda a cadeia

de abastecimento da industria (AFIA, 2022a).

4.2 Contexto Europeu

No contexto europeu, a industria automoével revela um impacto social e econdmico
consideravel. Foram registados 12.7 milhdes de trabalhadores europeus que trabalham direta
e indiretamente para a industria automoével, o que equivale a 6,6% de todos os empregos da

Unido Europeia (UE). Em termos econdmicos, este revela ser um setor cujo volume de
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negocios representa mais de 8% do PIB da UE, estimando-se que os veiculos a combustdo
sejam responsaveis por cerca de 398.4 mil milhdes de receitas fiscais para os governos nos
mercados chave europeus. No total, a indtstria automoével revela a capacidade de geracao de
cerca de 76.3 mil milhdes de superavit comercial para a UE. O setor automoével ¢ também
considerado o maior contribuinte privado da Europa para a inovagao, representando 32% do
total das despesas da UE. Com a expectativa que o fornecimento de chips se estabilize em
2022, a ACEA prevé que os registos de automoéveis na UE voltem a aumentar este ano cerca

de 7,9% para atingir 10.5 milhdes de unidades (ACEA, 2022a).

4.2.1 Automoveis Elétricos

Em 2021, os veiculos elétricos hibridos representaram 19,6% de todos os carros de
passageiros registados na UE, em comparagdo com 11,9% em 2020. Os veiculos elétricos
também tiveram um elevado aumento nas vendas, representando 18% do total de registos,
em comparagdo com 10,5% em 2020. Os numeros também levam a concluir que os veiculos
elétricos tiveram o maior crescimento em relagdo aos automoveis movidos a outro tipo de
combustiveis, impulsionado por estimulos governamentais p6s pandémicos para a aquisi¢ao
de veiculos com zero emissoes. No entanto, os veiculos a combustdo dominaram as vendas
de automoveis na UE em termos de participagdo de mercado em 2021, representando 59,6%

de todos os novos registos (ACEA, 2022b).

Como esperado, a produgdo de carros elétricos também sofreu impactos negativos
gerados pela pandemia e, consequentemente, pela crise de semicondutores (ACEA, 2022b).
Em dois anos, o preco das matérias-primas necessarias para a produgdo de veiculos elétricos
duplicou e assistiu-se ao aumento de 144% do valor de alguns materiais essenciais para a
producdo de baterias elétricas, o que tem evidenciado, cada vez mais, a disparidade entre os

precos dos automoveis a combustao e elétricos (AFIA, 2022b).

4.2.2 Incentivos a Compra de Automoveis Elétricos

Sdo 17 os paises da UE que oferecem algum tipo de incentivo ou apoio fiscal para

estimular a aquisi¢ao de veiculos elétricos, um facto que pode justificar a lideranca europeia
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num caminho com motores movidos a energias limpas, eficientes e de alta qualidade

(ACEA, 2021).

Desde 2017, Portugal promove o incentivo como um compromisso do Fundo
Ambiental, que “pretende dar continuidade a implementacdo de medidas de aceleragdo da
apropriagdo de energias de tracdo alternativas e ambientalmente mais favoraveis, como a
tracdo 100% elétrica”. Este incentivo permite a pessoas singulares e coletivas usufruir de um
quadro de unidades adaptado a tipologia dos veiculos de emissdes nulas. As quatro areas-
chave de intervengdo sdo: ligeiros de passageiros, logistica urbana, mobilidade ativa clicavel

e carregadores para veiculos elétricos (Fundo Ambiental, 2022).

4.2.3 Mobilidade Elétrica

O veiculo particular transformou a sociedade moderna, proporcionando liberdade na
mobilidade e melhorando a qualidade de vida de varias formas. Percorrendo, em média,
12 000 quilometros por ano, os automoveis ligeiros de passageiros continuam a ser a
principal fonte de mobilidade dos europeus. Estima-se que 70% das viagens na UE sao feitas

de carro, incluindo automoveis particulares, taxis e carsharing (ACEA, 2022c).

“O transporte ¢ um dos maiores emissores de CO2 na UE, sendo os automoveis, s6
por si, responsaveis por 12% do total de emissoes de gases com efeito de estufa” (AFIA,
2022c), mas a industria automével ndo se rege apenas por transportes individuais ligeiros de
passageiros e ¢ imperativo que o futuro seja contruido com base em solugdes de mobilidade
sustentavel, ndo s6 como forma de melhorar a qualidade de vida de populac¢do, mas para
colmatar a emergente necessidade de diminui¢do de emissdes de CO2 provenientes dos

transportes (ACEA, 2022c).

No entanto, pensar num sistema multimodal de passageiros ¢ também uma forma de
melhorar a qualidade de vida da sociedade e de beneficiar o ambiente. Os autocarros,
veiculos partilhados e servigos de ridesharing, combinados com infraestruturas que
permitam a complementaridade entre os diferentes servigos e formas de locomogao, podem
resultar num sistema conveniente e acessivel que promove, ndo so a sustentabilidade, como
uma mobilidade complementar na vida quotidiana, promovendo o acesso a educagdo, ao

emprego e aos cuidados de saude e, sobretudo, a inclusdo social (ACEA, 2022c).
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4.2.4 Medidas de Combate a Poluiciao

A oito de junho de 2022, o Parlamento Europeu aprovou uma proposta da Comissao
que proibe a venda de novos veiculos com motor de combustio a partir do ano de 2035,
permitindo apenas a venda de veiculos elétricos. Este plano climatico ambicioso da UE, tem
também como objetivos reduzir em 15% as emissdes de didxido de carbono (CO2) até 2025,
55% até 2030 e atingir a neutralidade carbdnica até ao ano de 2050. Estes objetivos estdo
integrados no Pacto Ecoldgico Europeu “um pacote de iniciativas estratégicas que visa
colocar a UE na via rumo a uma transi¢do ecolodgica, com o objetivo ultimo de alcancar a
neutralidade climatica até 2050 e o pacote legislativo “Objetivo 55 dard a forma a esta

ambicao da EU (Conselho Europeu, 2022).

O futuro da Europa e do planeta depende da saude da populacao e do ambiente e
sendo um desafio ambicioso € necessario agir com urgéncia e reconhecer que “a transicao
para a neutralidade climatica trard oportunidades significativas, tais como potencialidades
em termos de crescimento econémico, de novos modelos de negécio e de novos mercados,

de novos empregos e de desenvolvimento tecnolégico” (Conselho Europeu, 2019).

No entanto, relativamente a aplicabilidade da lei de proibicdo de venda de novos
veiculos a combustao até¢ 2035 na UE, a ACEA sugere que seja efetuada uma revisdo na
estruturacdo do caminho para atingir as metas definidas. A organizacdo compreende que,
possivelmente, as medidas pensadas serdo insuficientes e irrealistas para alcancar os
objetivos, alertando que para o alcance da neutralidade das emissdes de CO2 ¢ fundamental
que sejam fornecidas as condigdes necessarias para facilitar o brusco processo de transi¢ao

que se avizinha (ACEA, 2022e).

Estima-se que, até¢ ao presente ano de 2022, as medidas de combate a polui¢do
aplicadas tenham contribuido para a reduc¢do das emissdes de CO2 de automdveis novos em
24,4% desde 2010 e em 48,5% na sua producdo desde 2005. Também no contexto da
producdo, regista-se que os fabricantes da UE tenham reduzido drasticamente o impacto
ambiental deste processo nos ultimos 15 anos, tendo registado um decréscimo no consumo
de agua em 53,8% por automovel, desde 2005. Por fim, estima-se que 80% de todos os
automoveis vendidos na UE emitam menos de 130g CO2/km, com uma média registada de

108,2g CO2/km por automodvel (ACEA, 2022d).
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4.3 Contexto Nacional

Apesar do contributo pouco significativo de Portugal para a industria automovel
mundial, ¢ importante destacar a sua relevancia para a economia nacional, assim como

reconhecer o seu posicionamento nas cadeias de abastecimento europeias e globais.

Existem cinco fabricas de producao de automéveis em Portugal. 80% do total da sua
producdo corresponde a automoveis ligeiros de passageiros, 19% a producdo de veiculos
comerciais ligeiros e 1% ¢ dedicada a produgado de veiculos pesados. A VW Autoeuropa, o
maior fabricante de automoveis em Portugal, em 2020 registou a producao de 192 000
veiculos de passageiros, equivalentes a 73% do valor total de automoveis produzidos em
Portugal. No entanto, a inddstria automdvel no contexto nacional ¢ representada por um
pequeno subsetor de montagem de veiculos e um grande subsetor de fabricacdo de

componentes (OICA, 2022).

Apesar do setor automovel ter aumentado o emprego no subsetor do fabrico e de ser
considerado um dos “maiores empregadores em Portugal e com um contributo significativo
e de longa data para a economia nacional”, no contexto europeu tem uma representatividade
reduzida, quer em termos de emprego, como de valor acrescentado bruto, apresentando um
dos custos de mao de obra mais baixos em termos de produgdo (mais elevados que os da
Hungria e Republica Checa, mas mais baixos do que os da Alemanha, Espanha, Franga,

Italia e Polonia) (OIT, 2022).

Portugal também sofreu os efeitos da pandemia com um impacto no emprego na
industria automoével, colocando os trabalhadores em /ay-off, suspendendo temporariamente
alguns dos contratos de trabalho e reduzindo horarios, o que impactou os niveis de producao

em 25% face a 2019, uma causa também associada a escassez de componentes (OIT, 2022).

Como resultado da situa¢do pandémica enfrentada, um estudo da Deloitte e Mobinov
estima que “o cluster automoével portugués, maioritariamente orientado para as exportacoes,
foi drasticamente afetado pela pandemia. O estudo indica que, em 2020, as exportagdes € 0
valor acrescentado sofreram uma contragdo de cerca de 21 por cento, os investimentos
tiveram uma quebra de 44 por cento e 0 emprego no cluster diminuiu 4 por cento (excluindo

os trabalhadores subcontratados) face a 2019” (Deloitte € Mobinov, 2020 in OIT, 2022).
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4.4 Greenwashing e a Industria Automodvel

Viarias organizagdes sofrem crescentes acusagdes por nao existir uma
correspondéncia entre as suas palavras e agdes, apresentando uma divergéncia entre a
comunicacdo e as praticas corporativas, o que reflete apenas uma tentativa superficial e

desonesta de preocupacao de RSC (Gatti et al, 2019).

A literatura do conceito de greenwashing encontra-se em desenvolvimento. Existem
autores que relacionam o conceito meramente a questoes ambientais € outros a causas sociais
(Gatti et al, 2019). Marquis & Toffel, (2011) definem greenwashing como “the practice of
promoting environmentally friendly programs to deflect attention from an organization’s
environmentally unfriendly or less savory activities” (Marquis & Toffel, 2011: 19).
Dangelico e Vocalelli (2017) realgcam, adicionalmente, que pode ser simplesmente uma
publicidade ambiental sem qualquer substancia ou evidéncia, assim como falsas afirmag¢des
sobre produtos ou servigcos. Nesta perspetiva, os autores identificam trés tipos de
greenwashing que podem ser praticados com o auxilio da ilusdo criada por palavras, de
graficos ou elementos visuais, citagdes, exageragao e falta de informacao: 1. Green Spinning:
Este tipo de greenwashing ocorre quando uma empresa apresenta a sua propria versao dos
factos ambientais; 2. Green Selling: Quando simplesmente sdo adicionados alguns
beneficios ambientais numa campanha tradicional de produto ndo verde; 3. Green
Harvesting: Quando uma empresa diminui os custos através de uma pratica sustentavel, mas
vende produtos a um prego mais elevado com o intuito de gerar lucros extra (Dangelico &

Vocalelli, 2017).

De facto, estas mas condutas verificam-se em todos os setores imaginaveis, inclusive
no setor automovel. Inicialmente, surgiu na Noruega uma preocupacdo em torno do uso
abusivo de termos utilizados estrategicamente nas publicidades de automoveis para
aumentar a procura de bens e servicos. A Norwegian Consumer Ombudsman definiu estas
afirmacdes ambientais utilizadas no ambito do marketing, como “the use of statements,
information, symbols and / or labeling schemes in marketing that give the impression that
the company takes particular regard to the environment or that the product has such particular
properties” (Bronn, 2011: 119). Neste sentido, foram aplicadas na industria automoével
medidas tomadas pela organiza¢do norueguesa, que obrigavam as empresas a desenvolver

de forma cuidadosa as suas afirmagdes sobre os produtos, comunicando o impacto ambiental

63



através de um marketing baseado em declaracdes objetivas. Por outras palavras, as empresas
deveriam ser capazes de substanciar o ‘beneficio’ ambiental do automovel em comparagao
com a concorréncia, em termos de: producao, materiais, consumo de energia, emissao de
gases poluentes, ruido, entre outros aspetos mensuraveis. Assim, foi imposta uma lei
(inicialmente na Noruega, mas rapidamente aplicada em muitos outros paises) que impediu
as empresas de denominar um automovel de ‘amigo do ambiente’, tornando ilegal o uso de

algumas expressdes como ‘verde’, ‘limpo’ ou ‘natural’, por exemplo (Bronn, 2011).

A industria automovel, como um dos setores mais poluentes, representa um dos
maiores desafios mundiais no ponto de vista da diminui¢do dos impactos ambientais
causados por toda a sua cadeia de atividade. Habitualmente, s6 pensamos na poluicao
‘visivel’ causada por um automodvel, ou seja, nas emissdes de substidncias nocivas
provenientes do seu uso como meio de transporte. No entanto, a produ¢do e fabrico de
automoéveis requer a utilizagdo de uma ampla gama de materiais, produtos e processos
quimicos, necessarios para a garantia de um desempenho de exceléncia do veiculo, dos

requisitos de seguranca, de ecologia e de conforto (Pago & Raposo, 2010).

Esta cadeia global, profunda e complexa, recorre a um uso inimaginavel de recursos
naturais, matérias-primas € componentes, € ¢ vista como a origem de muitos problemas
ambientais, econémicos e sociais (Khalam & Kaveri, 2020). Por este motivo, tornou-se
imperativa a adocdo de medidas que permitam fornecer um produto final responsavel do
ponto de vista social, humano e ambiental, com foco nas condi¢des de trabalho, nos direitos
humanos, na ética dos negocios e no impacto ambiental de toda a sua cadeia e vida do

automovel (Pago & Raposo, 2010).

Assim, tem-se assistido a uma mudanca onde os produtores do setor automoével
caminham para um quadro competitivo ecologico e sustentdvel (Russo et al, 2015). Para o
controlo do impacto ambiental e para uma transi¢do mais acelerada na descontinuagdo do
uso de motores de combustivel fossil, foram desenvolvidas varias formas inovativas através
de um design e materiais mais amigos do ambiente, sistemas de producdo eficientes e

desenvolvimento de novas tecnologias (Khalam & Kaveri, 2020).

Tem-se também verificado o aparecimento de novas prioridades, tais como a

descarbonizagdo da industria, um aumento no investimento de produtos mais eficientes e
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amigos do ambiente e, naturalmente, a aposta numa comunicagdo que transmita essas

mesmas caracteristicas ao mercado (Russo et al, 2015).

4.5 Marketing Verde e a Industria Automovel

O marketing verde tornou-se uma importante estratégia na qual as empresas do setor
automovel devem apostar como forma de se destacarem e diferenciarem da concorréncia
(Khalam & Kaveri, 2020). No entanto, a pesquisa da literatura revela a existéncia de um
desalinhamento entre o marketing verde na industria automével e as respostas de
comportamento de consumo que de si advém. De facto, as estratégias de marketing verde
implementadas suscitaram com sucesso a consciéncia dos consumidores para os problemas
de sustentabilidade. Porém, existe uma discrepancia entre o reconhecimento do problema e
um consumo amigo do ambiente. No processo de compra de um automoével, os consumidores
sao motivados, principalmente, pelo beneficio apelativo pessoal, demonstrando um pobre
envolvimento nos problemas ambientais. Apesar do reconhecimento das vantagens
financeiras e ecoldgicas providenciadas por veiculos mais amigos do ambiente,
nomeadamente os hibridos ou elétricos, o estudo desenvolvido pelo autor Russo et al (2015)
revela que os consumidores ndo se encontram dispostos a pagar mais ou a comprometer-se
com este tipo de automoéveis. E evidente que existe uma lista de dificuldades técnicas
relacionadas com o uso do produto, tais como: a instalagio de um sistema de veiculos
elétricos em casa (muitas vezes impossivel), autonomia de viagem limitada e a duragao do
carregamento de baterias. Contudo, existe uma enorme lista de beneficios e reconhecidos
avangos tecnologicos que permitem facilitar estas logisticas que, possivelmente, apenas

poderdo carecer de uma comunicagao eficaz (Russo et al, 2015).

Este estudo também revela a identificacdo de lacunas e desafios que a indlstria
automovel enfrenta na perspetiva da sustentabilidade. A lacuna de produto indica que existe
uma discrepancia entre o produto verde expectado pelos consumidores de automoveis e o
produto final (o automovel elétrico ou hibrido). Esta situagao revela que, apesar da aposta
nas tecnologias hibridas e elétricas, o seu desenvolvimento ainda ndo foi potenciado o
suficiente de forma a tornar essas alternativas mais acessiveis a todos os niveis (Russo et al,

2015).

65



A lacuna do prego, mais uma vez remete ao desenvolvimento das tecnologias que,
apesar de estarem numa fase de prospecdo, ainda ndo resultaram na correspondéncia das
expectativas dos consumidores em termos de preco. Logo, um potencial consumidor, ao
avaliar um custo acrescido na compra de um automovel mais sustentavel, apesar das
poupancas evidentes em termos de combustivel, manutengdo e impacto ambiental, ndo retine

razdes suficientemente validas que justifiquem pagar mais pelo produto (Russo et al, 2015).

Como ja mencionado, existe também uma lacuna comunicacional que revela a falta
de comunicacio adequada na promogao de produtos verdes, levando a que as marcas mais
dedicadas a esta questdo nao sejam identificadas ou reconhecidas como tal. Por outro lado,
também existe uma ineficacia da comunicagdo em transmitir os beneficios dos automodveis
elétricos em relagdo aos veiculos de combustao. Por este motivo, existem muitos mitos e
desinformacao associados a compra deste tipo de automoveis, os quais se verificam como
um resultado da falta de dedicagdo das marcas em apresentar, de forma simples e percetivel,
uma comparagdo entre um automovel elétrico e de combustdo. Para o efeito, uma mengao
precisa e objetiva de beneficios, como: seguros, custos de deslocagdo (preco da eletricidade
vs. gasdleo), manutencdo automovel, esperanca média de vida, beneficios fiscais,
estacionamento, incentivos ou acordos — poderia originar um aumento significativo nos

resultados de venda (Russo et al, 2015).

Por ultimo, a lacuna ‘eco sustentavel’ define a sustentabilidade como um fator
decisivo para as empresas € os consumidores, mas que ndo se evidencia no seu
comportamento. Por conseguinte, ¢ fulcral que as organizagdes identifiquem as ferramentas
e estratégias corretas para responder a estas lacunas, assim como efetuem um balango entre
os objetivos competitivos de combate as alteragdes climaticas, redug¢do da polui¢cdo urbana,
reforco da seguranga energética e fortalecimento da competitividade das industrias
automoveis. Apesar da aposta na eletrificagdo dos transportes, estdo a surgir novas formas
de interpretagdo do conceito de mobilidade, como a partilha de automoéveis que vem
revolucionar as estratégias industriais, as redes de contacto, as parcerias entre setores € 0s

conhecimentos e capacidades de administragdao (Russo et al, 2015).

O marketing social, pela sua capacidade de moldar o comportamento de uma pessoa
ou grupo, revela-se revolucionario para a transicao de industria automovel mais sustentavel.

esta abordagem normativa social representa a ideia, previamente discutida, que o
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comportamento do consumidor ¢ influenciado pelo comportamento de grupos de referéncia
relevantes, que procuram ‘normatizar’ uma determinada situacdo. Segundo este principio,
conduzir um automédvel € visto como algo comum com um elevado nivel conformidade,
apesar da consciéncia de ndo ser um ato amigo do ambiente. Por outras palavras, o facto de
ser um ato vulgar providencia uma resposta repetitivamente positiva, que reforca a
propensdo deste comportamento. Logo, uma vez que conduzir um automovel a combustao
ndo ¢ um ato sustentavel, a tarefa do marketing social passa por reposicionar esta agdo como
‘fora do comum’, criando uma mobilizagdo mais amiga do ambiente ‘normalizando-a’,
podendo reforcar esta ideia através de uma estratégia onde sdo apresentados os beneficios

econdmicos associados a esta mudanca, como forma de incentivo (Terrie et al, 2012).

Em conclusdo, a industria automovel, na atualidade, tem revelado enfrentar inGmeros
desafios nas mais variadas dimensoes. No entanto, o maior desafio de todos concentra-se na
necessidade de reforcar o contributo do setor para a diminui¢do dos impactos causados pela
sua atividade, sobretudo em termos ambientais. Além das medidas criadas no contexto
europeu, de cardcter obrigatorio, revela-se a necessidade de atuagdo e contribui¢do propria
das marcas. Os automodveis movidos a combustiveis fosseis ainda se encontram em maioria
na industria automoével e com as medidas tomadas resultantes de um plano climatico europeu
que prevé em 2035 a proibi¢do de venda de novos carros a combustdo, o setor enfrenta um

grande desafio para essa transi¢ao, sobretudo em termos de comunicagao.
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Parte II — Metodologia e Estudo de Caso

Capitulo V — Metodologia

ApoOs uma analise e revisao da literatura onde apresentados os conceitos estruturantes
do presente estudo, verifica-se que o mesmo articula dois campos do conhecimento, o estudo

das organizacdes e a investigacdo em comunicagao.

O estudo empirico sera posteriormente apresentado, comecando pela apresentagdo
do problema, da questdo de partida e dos objetivos de estudo. Depois, serd descrito o objeto
de estudo e apresentado o desenho metodoldgico, assim como os métodos de recolha de

dados. Para a conclusao do presente capitulo, serdo apresentadas as consideragdes éticas.

5.1 Questao de Partida e Objetivos do Estudo

Com o aumento da sensibilidade e consciencializacdo da sociedade em relagdo ao
impacto da atividade humana no planeta, as organizagdes comegaram a assumir mais
responsabilidades de caracter sustentavel. Procurando diminuir o impacto negativo do
negocio, € notavel que um crescente nimero de empresas introduz no seu modelo de negécio
medidas de RSC como um contributo para a melhoria do bem estar social e ambiental. Neste
sentido, na industria automoével também foram adotadas medidas que visam diminuir e

compensar os impactos negativos causados pela sua cadeia de atividade.

Derivado da importancia do consumidor e do impacto que o mesmo gera na sua
atividade pessoal, ¢ fundamental que as organizagdes também procurem oferecer produtos
mais sustentaveis, de modo a encaminhar um processo de compra mais consciente e
sustentavel. E através da comunicagdo que é possivel contribuir para a consciéncia e agao
dos consumidores, logo, ¢ fundamental que as organizacdes desenvolvam um plano de

comunicacao estratégica eficaz.

No momento presente, ¢ pertinente compreender se a comunicacdo do setor, nas suas
varias dimensdes, se encontra voltada para a sustentabilidade. Para o efeito, foi tomada a

decisdao de desenvolver um estudo de caso focado numa empresa, abordando uma agao de
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comunicagdo especifica. Por este motivo, considera-se relevante o presente estudo, para o

qual foi desenvolvida a seguinte questao de partida:

“Qual a influéncia da comunicagao de responsabilidade social corporativa nos consumidores

da Renault Portugal?”
Para responder a questdo de partida, foram definidos os seguintes objetivos de estudo:

1. Compreender a politica de comunicacdo de RSC da Renault Portugal.

2. Compreender a resposta dos consumidores em relacdo a comunicagao de RSC e se
influencia a sua perce¢ao de marca.

3. Compreender a resposta dos consumidores em relagdo a comunicagdo de RSC e se

influencia o processo de decisdo de compra.

5.2 Descriciao do Objeto de Estudo

Neste sentido, foi definida como objeto de estudo a politica de comunicagdo de RSC
da Renault Portugal com posterior énfase & comunicagdo de uma acdo de RSC especifica, o
Projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, fruto de uma parceria entre a Renault Portugal e as

Aldeias Historicas de Portugal (AHP).

Dada a amplitude da Renault no contexto nacional, esta organizac¢do foi escolhida
para o desenvolvimento do estudo de caso. Em 42 anos de experiéncia direta como
importador em Portugal, a Renault em 36 desses anos foi considerada lider de mercado
nacional, sendo que os ultimos 23 foram consecutivos. Ao longo da sua histoéria, ja vendeu
mais de um milhdo de automoéveis aos portugueses e, de momento, € considerada a terceira
marca mais vendida no pais. Devido a sua atividade industrial no pais com a fabrica CACIA
€ a sua conotacdo como pioneira na mobilidade elétrica, tem expandido a sua atividade
nacional para a criacdo de medidas e projetos de RSC, contribuindo também para a

sustentabilidade de toda a sua cadeia de atividade no pais.

Com o intuito de avaliar em maior detalhe a forma como a politica de comunicagao
da Renault se adapta a realidade nacional, foi identificado e selecionado um tnico projeto
de RSC denominado de “Mobilidade Urbana Sustentavel”. O projeto Mobilidade Urbana

Sustentavel ¢ fruto de uma parceira entre a Renault Portugal e as AHP e conta com o apoio

69



da Associa¢do de Desenvolvimento Turistico e da Camara do Funddo. Este ¢ um projeto
piloto que tem como objetivo criar um servigo gratuito de mobilidade sustentavel, ao dispor
de residentes, visitantes e empresas, como uma alternativa de locomoc¢do mais barata,
acessivel saudéavel e limpa, contribuindo para a reducao das emissoes de CO2 de um destino
também considerado sustentavel. Esta iniciativa reflete um caso real de uma agao local ¢
atual da Renault. Pelas suas caracteristicas, foi selecionada para o estudo da influéncia da
comunicacdo de RSC nos consumidores. Esta investigacao permitira também analisar a
forma como uma politica de comunicagdo global se adapta ao contexto nacional e local, de

forma atual e em tempo real.

5.3 Desenho Metodolégico

Apbs a realizagdo da revisdo da literatura afirma-se uma melhor compreensao dos
principais conceitos e teorias que suportam o presente estudo. O presente capitulo representa

0 passo seguinte da investigacdo, que passa pela definicdo do desenho metodologico.

Uma metodologia “is a plan for how research will proceed — combining methods and
theory. The methodology is what a researcher actually does once he or she has combined the
different elements of research” (Leavy, 2014: 4). Para o efeito da investigagdo, foi adotada
uma estratégia metodologica qualitativa de abordagem exploratoria, materializada num
estudo de caso. Sendo a pesquisa qualitativa considerada uma forma de aprendizagem sobre
a realidade social, considera-se a sua aplicabilidade no estudo das ciéncias sociais e
comportamentais, com abordagens a pesquisa habitualmente utilizadas para explorar,
descrever ou explicar um fendmeno social (Simons, Case Study Research: in depth

understanding in context, 2014).

Segundo Leavy (2014), a pesquisa qualitativa ¢ uma forma de aprender sobre a
realidade social. As abordagens qualitativas podem ser utilizadas nas mais variadas
disciplinas para estudar um vasto leque de topicos. Nas ci€ncias sociais, “these approaches
to research are often used to explore, describe, or explain social phenomenon; unpack the
meanings people ascribe to activities, situations, events, or artefacts; build a depth of
understanding about some aspect of social life” (Leavy, 2014: 2). A investigacao qualitativa

engloba uma série de métodos de pesquisa adaptaveis no momento de recolha de dados.
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Alguns exemplos sdo as entrevistas semi-estruturadas, a analise documental e de conteudo,
e os estudos de caso. Estes métodos normalmente sdo selecionados por serem identificados
como as melhores ferramentas para um estudo em particular e devem ser feitos tendo em

conta a questao de partida e os objetivos de estudo (Leavy, 2014: 3-4).

Neste sentido, o presente estudo materializa-se num estudo de caso, por ser
considerado “an in depth exploration from multiple perspectives of the complexity and
uniqueness of a particular project, policy, institution os system in a ‘real life’ context. It is
researched based, inclusive of different methods and is evidence-led” (Simons, 2009: 21).
Ou seja, esta definicdo permite compreender que o que define um estudo de caso ndo € uma
metodologia ou método, mas sim a sua adaptabilidade a singularidade e conceito do caso

estudado (Simons, 2014: 457).

No entanto, ¢ habitual que os principais métodos de recolha de dados sejam
qualitativos, como as entrevistas, a observagdao e a analise documental. Neste sentido,
Simons (2014) refere que ¢ util e relevante para a investigacdo, antes de reunir dados

primarios, compreender o contexto do objeto de estudo (Simons, 2014: 461).

Por este motivo, derivado do conhecimento prévio do projeto Mobilidade Urbana
Sustentavel, foi possivel reunir informagao til que contribuiu para a tomada de decisdo na
selecdo de apenas uma agdo de RSC especifica para o desenvolvimento do estudo.
Materializando esta investigagdo num estudo de caso, através de técnicas qualitativas sera
possivel analisar descritivamente a politica de comunica¢do de RSC da Renault Portugal
com recurso ao projeto Mobilidade Urbana Sustentavel. Assim, foi motivada a decisdo de
selecionar para investigacdo uma agao especifica, permitindo explorar em maior detalhe o
objeto de estudo através da aplicacdo de métodos e técnicas qualitativas, que permitem uma

recolha de dados mais especifica e aprofundada.

5.4 Dimensoes de Analise

Tal como mencionado, o presente estudo sera desenvolvido segundo uma estratégia
metodoldgica qualitativa de abordagem exploratoria. De acordo com os objetivos definidos,
a investigacao possui trés dimensdes de analise, para as quais foram definidas as técnicas

adequadas.
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Os métodos de investigagdo sdo ferramentas para a recolha de dados e no ambito da
pesquisa qualitativa um investigador pode recorrer a varias técnicas, sempre de forma

adaptada ao objetivo ou estudo em questao (Simons, 2014).

Sendo que o primeiro objetivo passa por compreender a politica de comunicagao de
RSC da Renault Portugal nas suas varias dimensdes, foram selecionadas duas técnicas. Apos
uma recolha primaria de informagdo através da analise documental e de contetidos, foram
realizadas e interpretadas duas entrevistas semi-estruradas: uma direcionada ao Diretor Geral
de Comunicacao da Renault Portugal, através da qual se obteve informacao detalhada sobre
a Renault Portugal, especificamente da politica de comunica¢do da marca no contexto
nacional; e outra ao CEO do Atelier do Caractere, a agéncia de comunicacao contratada pela
Renault Portugal, que permitiu recolher dados exclusivos sobre o desenvolvimento do

projeto Mobilidade Urbana Sustentavel.

Para o segundo objetivo do estudo, que visa entender a resposta dos consumidores
em relacdo a comunicagdo de RSC e se influencia a sua perce¢ao de marca, também se

procedeu a andlise da documentagdo e¢ de conteudos. Para o efeito também foram

desenvolvidos e realizados inquéritos por questiondrio a consumidores.

Uma vez que o terceiro e ultimo objetivo passa por compreender a resposta dos
consumidores em relagdo a comunicagdo de RSC e se influencia o processo de decisdo de
compra, foram desenvolvidas questoes especificas no inquérito por questiondrio aplicado no
ambito do segundo objetivo. Esta ¢ a unica técnica a qual se recorreu para responder ao

ultimo objetivo.

5.4.1 Analise Documental

Tal como outros métodos presentes na andlise qualitativa, a andlise documental
requer que a informagdo seja avaliada e interpretada de forma que lhe seja concedido
significado, para o desenvolvimento de conhecimento empirico. Utilizada habitualmente
como combinagao entre outros métodos na pesquisa qualitativa, a analise documental, como
um procedimento sistematico de revisdo e avaliagdo de informagdo, permite reduzir os
potenciais enviesamentos, gerando o aumento da credibilidade do estudo (Bowen G. A.,

2009).
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Sendo que a andlise documental consiste em material disponibilizado tanto fisica
como eletronicamente, procedeu-se a analise direta de informacdo disponibilizada online,
como o a) website ¢ blog; b) redes sociais; ¢) clipping; d) comunicados de imprensa; ¢)
relatorios de sustentabilidade e alguns documentos institucionais disponibilizados pela
Renault Portugal. Também fundamental para esta pesquisa, foi a recolha de informacgao
através das paginas online das Aldeias Historicas de Portugal, como o seu website e redes

sociais.

Procedeu-se entdo a andlise e selecdo de informacdo relevante para o estudo, de
forma a caracterizar do modo mais completo possivel, a politica de comunica¢do de RSC da
Renault Portugal. Através da consulta das fontes de informacdo disponibilizadas online
acima mencionadas, foi possivel identificar a estratégia global de comunicagdo de RSC e,
em maior detalhe, a forma como a mesma se aplica no contexto nacional. O estudo da
comunicagdo do projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel permitiu compreender
detalhadamente a forma como essa estratégia de comunicagdo de RSC ¢ aplicada num caso
especifico. Esta analise também contribuiu para o conhecimento dos canais escolhidos para

a comunicacao de RSC da organizagao.

5.4.2 Entrevistas

Também comum nos métodos de pesquisa qualitativa, no presente estudo foram
desenvolvidas entrevistas semi-estruturadas. Este tipo de pesquisa ¢ considerado um método
acessivel, flexivel e eficaz para a recolha de informacao valiosa para o estudo em questdo

(Qu & Dumay, 2011).

Foi preparado um guia de entrevista para a orientagcdo da abordagem dos temas mais
relevantes e para garantir respostas mais adequadas e elaboradas. Devido as caracteristicas
deste método, com base na conversagdo com ambos os entrevistados, foi possivel reunir a
informacao prevista desejada, assim como informagdo adicional que se revelou

extremamente valiosa.

Foi conduzida uma entrevista exploratoria semi-estruturada ao Diretor Geral de
Comunicac¢dao da Renault Portugal, que permitiu a recolha de informagdao complementar

sobre a organizacdo, a sua politica de comunicacdo geral e local de RSC e, sobretudo, a
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importancia e o papel da agéncia de comunicacdo no planeamento e agdo de uma

comunicagdo estratégica.

No seguimento desta entrevista foi também organizada uma entrevista semi-
estruturada ao CEO do Atelier do Caractere, a agéncia de comunicacdo empregada pela
Renault Portugal que auxilia e integra o processo estratégico de comunicacdo da
organiza¢do, no contexto nacional. Esta entrevista permitiu recolher informagdo sobre a
importancia das agéncias de comunicagdo como meios especializados na definicao e acao
de estratégias de comunicagdo para as organizacdes. Foi possivel reunir informagdo em
maior detalhe do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, que sera inteiramente apresentada

em detalhe no capitulo 6, referente a Apresentacao e Discussao de Resultados.

5.4.3 Inquéritos

Considerado o método mais utilizado para a recolha de dados, os inquéritos inserem-

se na lista de instrumentos utilizados para o desenvolvimento do presente estudo de caso.

“Questionnaires are highly structured instruments composed of pre-set standardized
questions (...). They are relatively easy to use, inexpensive, and are often the most
plausible alternative for measuring unobservable constructs such as attitudes, values and
preferences, intentions, and personalities” (Tharenou et al, 2007: 102).

No ambito dos objetivos do estudo, para compreender a resposta dos consumidores
em relagdo a comunicagao de RSC e se influencia a sua perce¢cdo da marca ou o processo de
decisdo de compra, foi considerado pertinente o desenvolvimento de um inquérito que

procura aferir essas mesmas dimensoes.

A estrutura do inquérito encontra-se dividida em sete sec¢des distintas. A primeira
seccdo dedica-se ao conhecimento do comportamento do consumidor, onde ¢ avaliado o grau
de consciéncia, preocupagdo e sustentabilidade do processo de compra do inquirido. A
segunda seccao tem como objetivo compreender a relagdo do consumidor com a informagao
de RSC. Ou seja, as respostas do inquirido revelam se 0 mesmo procura informar-se ou ser
informado sobre a RSC de uma marca e identificar os meios mais pertinentes para essa
comunicagdo. A terceira sec¢do ¢ dedicada ao consumidor e a relacdo que tem com as

empresas, ou seja, ¢ avaliado se as praticas de RSC influenciam a relagdo do consumidor
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com a marca e, consequentemente, o processo de compra. A quarta sec¢do avalia o processo
de compra de um automodvel, de modo a aferir se este processo de compra pode ser
influenciado pela sustentabilidade do produto ou pelas politicas de RSC da marca. Na quinta
sec¢do ¢ avaliada a percecao do consumidor em relagdo a um ‘produto verde’ da industria
automovel, o veiculo elétrico. As respostas revelam a perce¢do que os consumidores tém do
produto derivado da comunicagdo praticada. A sexta seccao ¢ dedicada a Renault, na qual se
afere a perce¢ao do consumidor em relagdo a marca em termos de sustentabilidade e RSC.
Também sdo identificados os meios de comunicagdo através dos quais os consumidores
recebem informagao dos produtos e praticas da marca. Por tltimo, a sétima seccao ¢ dedicada
ao projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, através do qual se procura medir o grau de
conhecimento desta agdo e o usufruto do servico, avaliando se tal influencia a percegao do

consumidor em relacdo a Renault, marca responsavel pela iniciativa.

O presente inquérito por questionario foi administrado a consumidores portugueses
segundo um critério de exclusdo que identificava menores de idade como ndo elegiveis para
o preenchimento do inquérito. Procedeu-se a sua publicacdo online para a recolha de
respostas. Também foi disponibilizado um QR Code no posto de turismo da Aldeia de
Castelo Novo, local onde se procede ao preenchimento da documentagdo para a utilizagdo
dos automoveis referentes ao projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel, para a recolha de

respostas dos utilizadores, também relevantes para o estudo.

Num total de 170 inquiridos, 90 sdo do sexo masculino e 78 do sexo feminino.

Apenas dois inquiridos consideram que o seu género pertence a outra categoria (Fig.3).

Género:

170 respostas

® Masculino
@ Feminino

Shemale
® queer

Figura 3 - Género dos Inquiridos
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Os inquiridos encontram-se divididos pelas seguintes faixas etarias: ‘18-25 anos’:
25,3%, ‘26-35 anos’: 15,3%, ‘36-45 anos’: 15,9%, ‘46-55 anos’: 19,4%, ‘56-65 anos’: 13,5%
e ‘+65 anos’: 10,6% (Fig.4).

Faixa etaria:

170 respostas

@ 18-25anos
® 26-35anos
@ 36-45anos
@ 46 -55anos
@ 56 -65anos
@® +65anos

Figura 4 - Faixa Etaria dos Inquiridos

Apesar da sua distribuicao geografica resultar em cinco localidades, encontra-se mais
concentrada na area de ‘Lisboa e Vale do Tejo’ em 60,6%, seguido do ‘Centro’ com 23,5%,

‘Porto e Norte’ com 11,2%, ‘Alentejo’ com 2,3% e ‘Algarve’ com 2,4% (Fig.5).

Area de residéncia:

170 respostas

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Porto e Norte

@ Centro

@ Alentejo

@ Algarve

Figura 5 - Area de Residéncia dos Inquiridos
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Em termos de educagdo, a maioria dos inquiridos, 29,4%, revela ter como nivel de
ensino concluido a licenciatura, 23,5% o 12° ano de escolaridade, 17,6% um Curso técnico-
profissional, 14,4% o Mestrado, 8,8% o Bacharelato, 5,2% até ao 9° ano de escolaridade e

0,8% o Doutoramento (Fig.6).

Grau de escolaridade completo:
170 respostas

@ Até ao 9° ano de escolaridade
@ 12° ano de escolaridade

@ Curso técnico-profissional

@ Licenciatura

@ Bacharelato

@ Mestrado

@ Doutoramento

Figura 6 - Grau de Escolaridade dos Inquiridos

Quanto a situagdo profissional, a maioria dos inquiridos trabalha por conta de outrem
47,6%, 17,1% empregado por conta propria, 13,5% sao reformados, 9,4% estudantes, 9,4%
trabalhador-estudante e os restantes 3% desempregados (Fig.7).

Situagao profissional:
170 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador-estudante

@ Empregado por conta de outrém
@ Empregado por conta propria
@ Desempregado

@ Reformado

Figura 7 - Situag¢do Profissional dos Inquiridos
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A andlise dos dados foi conduzida através dos graficos disponibilizados no Google
Forms, onde todas as respostas foram recolhidas com base numa andlise interpretativa

qualitativa. Todos os graficos podem ser encontrados no Anexo C.

5.5 Consideracoes Eticas

Com base no respeito pelos direitos humanos e da protecao de dados de informacgao
pessoal, foram consideradas caracteristicas éticas para a conducdo das entrevistas e dos
inquéritos. Os entrevistados foram informados sobre os seus direitos no processo da
entrevista, sobre o papel do entrevistador, como o do investigador e a forma como a
informacao seria recolhida, tratada e utilizada. Foi consultado o consentimento de ambos os
entrevistados para a gravacao da entrevista, que teve como objetivo permitir uma analise
posterior da informac¢do mais detalhada e completa. Nao foi pedido qualquer tipo de

confidencialidade por parte dos entrevistados.

Quanto aos inquiridos, foram primeiramente informados sobre os seus direitos
a privacidade e confidencialidade dos dados, e que as respostas seriam recolhidas
respeitando a legislacdo de prote¢do de dados e analisadas de forma conjunta, para fins

exclusivamente académicos.

5.6 Limitac¢oes do Estudo

No decorrer do estudo, surgiram algumas limitagdes a investigagdo, importantes de

mencionar por contribuirem para a melhoria do desenvolvimento de estudos futuros.

Em termos literarios, teria sido relevante aprofundar o conhecimento e efetuar uma
analise comparativa entre o impacto dos media tradicionais e os novos media, no contexto
da comunica¢ao de RSC. No entanto, no ambito de uma dissertacdo de mestrado, verifica-
se a impossibilidade da condugdo dessa investigagdo, pelo que se sugere que o tema seja

desenvolvido em estudos futuros.

Em relagdo a analise das redes sociais, verificou-se a incapacidade de calcular o

numero de noticias reproduzidas nesse meio, devido as limitagdes associadas a plataforma
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de clipping Cision. Verificou-se que a plataforma analisa como fonte primaria os media
tradicionais e ndo se encontra adequada a pesquisa dos conteudos reproduzidos nas redes
sociais. A existéncia desse mecanismo poderia ser um contributo para a observagao do nivel

de investimento de reprodu¢ao de mensagens de RSC nas redes sociais.
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Capitulo VI - Apresentacio e Discussdo dos Resultados

Este capitulo dedica-se a apresentagdo dos dados e a consequente discussdao dos

mesmos, de acordo com os objetivos definidos para a presente investigagao.

Para responder ao primeiro objetivo, que visa compreender a politica de comunicagao
de RSC da Renault Portugal, serao apresentados e discutidos os dados provenientes das duas
técnicas selecionadas para o efeito, a andlise documental e duas entrevistas semi-

estruturadas.

O segundo objetivo do estudo passa pela compreensdo da resposta dos consumidores
em relagdo a comunicaciao de RSC e se a mesma influencia a perce¢do de marca. As técnicas
selecionadas para a recolha de dados sdo a andlise documental e os inquéritos por

questionario a consumidores.

Para o terceiro e ultimo objetivo, que procura entender a resposta dos consumidores
em relagdo a comunicagdo de RSC e se a mesma influencia o processo de decisdo de compra,

recorreu-se apenas a recolha de dados através do inquérito por questionario.

6.1 Apresentacio dos Resultados: Objetivo 1

Como referido anteriormente, sendo que o primeiro objetivo do presente estudo passa
pela compreensdo da politica de comunica¢cdo de RSC da Renault Portugal, para o efeito
procedeu-se a recolha de dados através de varias técnicas. Primeiramente serdo apresentados
dados correspondentes a comunicagdo geral de RSC da Renault Portugal e, para uma melhor
definicdo da sua politica de comunicagdo, serd apresentada uma analise detalhada dos dados
correspondentes a comunicagao especifica do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel. Uma
vez mais, esta pesquisa permitird compreender a adaptabilidade de uma politica de
comunicagdo global ao contexto nacional. Sendo que o projeto continua ativo até ao

momento atual, tornou possivel a andlise das suas varias dimensdes em tempo real.
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6.1.1 Analise Documental

Visto que o primeiro objetivo do estudo passa por definir a politica de comunicagao
de RSC da Renault Portugal, inicialmente procedeu-se a recolha de informagao institucional

disponivel online que reflete a comunicacao efetuada pela organizagdo para o seu publico.

6.1.1.1 Analise do Website

Primeiramente, comegou por ser avaliada a informagao diretamente disponibilizada
pela Renault que permitiu concluir a existéncia de uma distingdo clara da informagao
difundida, com base na separa¢do de conteidos em dois tipos de sites diferentes. Para a
comunica¢do geral da informacao institucional a nivel global, a Renault utiliza o website

https://www.renaultgroup.com/. Para a comunica¢ao de produto adaptada, a marca criou um

website para cada pais onde atua, o que permite uma comunicacio adaptada ao idioma, aos
modelos de automdveis disponiveis e aos pregos praticados em cada regido. Estes tipos de
websites apresentam dados que t€ém como objetivo final encaminhar o consumidor para a
aquisi¢cdo de um automovel, apresentando informacao institucional em menor detalhe, como

¢ o caso do website da Renault Portugal https://www.renault.pt/.

a) Historia da Renault

A historia da Renault remete ao ano de 1898 em que Louis Renault, em conjunto com
os seus irmaos, fundou a organizacdo cujo nome ja teria notoriedade devido as vitdrias
conquistadas nas corridas de automoéveis, onde marcavam presenga com 0s S€us pequenos
veiculos. A partir do ano de 1905, as fabricas da Renault adotaram a producdo em massa e,
em 1913, o Taylorismo foi o modelo industrial e produtivo que permitiu a Renault contribuir
de forma decisiva para a vitoria final da primeira guerra mundial, com a producao de
camides, macas, ambulancias, cartuchos e até mesmo tanques de guerra. Mais tarde, devido
a crise econdmica enfrentada com a segunda guerra mundial e da pressdo exercida pelas
forgas alemas, a Renault nacionalizou-se em 1945, tornando-se na Régie Nationale des
Usines Renault. Até ao ano de 1975 assistiu-se a um processo de modernizacao na produgao,

que permitiu a sua expansao internacional que perdurou ao longo dos anos, e com o que a
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marca foi conquistando iniciou a sua presenca na ‘Formula 1°, homenageando as suas raizes
no mundo das corridas motorizadas. Em 1995 foi inaugurada a fabrica Busan, situada na
Coreia do Sul, um ponto de producao que reune o estilo de gestdo francés, a tecnologia
Samsung € o know-how e cultura corporativa coreana, uma combina¢do que permitiu a
continuidade do fortalecimento organizacional e a acelera¢do da sua expansao internacional.
Foi com a privatizagdo da empresa, no ano de 1996, que se seguiram uns dos marcos mais
importantes para a sua historia. Em 1999, a Renault formou uma alianga com a Nissan, com
a aquisicao de 36,8% do seu capital, formando uma colabora¢do industrial que veio ajudar a
consolidacdo da sua estrutura e ao desenvolvimento de novas sinergias. Também no mesmo
ano, foi concretizado um acordo com a Dacia, que permitiu que a Renault se tornasse o
principal shareholder da marca, detendo 51% da mesma. No ano de 2000, a Renault adquiriu
70,1% das a¢des da Samsung Motors, criando a Renault Samsung Motors que ainda produz
veiculos na Coreia, até aos dias de hoje. No ano de 2013, foi iniciado um empreendimento
conjunto entre a Renault e a Dongfeng, um fabricante chinés, que deu origem a DRAC
(Dongfeng Renault Automotive Company). Em 2016, o fabricante japonés Mitshubishi uniu-
se a alian¢a formada pela Renault e Nissan, cujo plano estratégico definido em 2022 procura
intensificar a colaboracdo entre as marcas, desenvolvendo uma gama de veiculos elétricos

capaz de revolucionar a mobilidade elétrica (Grupo Renault, 2022a).

Atualmente, a marca identifica, como os seus elementos de destaque, a sua gama de
produtos diferenciados que procuram atender as mais variadas necessidades e preferéncias
dos utilizadores, através do design especializado francés e de tecnologias que permitam
facilitar a vida do utilizador, assim como a gama INITIALE PARIS que também através do
design, dos materiais e sistemas de alta qualidade e da tecnologia MULTI-SENSE, diferencia
também a experiéncia de conducdo. Como fator de diferencia¢do, disponibiliza
adicionalmente, com base nas suas origens € na paixao pelo automobilismo, a gama RS que
oferece uma experiéncia tecnologica desportiva e a gama PRO+ que procura ir ao encontro
dos requisitos especializados para cada negdcio, melhorando a eficiéncia das atividades. Por
ultimo, a sua presenca pioneira e lider na mobilidade elétrica, procura tornar acessivel a
gama de veiculos 100% elétricos através de produtos, solugdes e servicos elétricos (Grupo

Renault, 2022a).
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b) Estratégia de Negocio da Renault

No seguimento da identificagdo de uma comunicagdo institucional geral partilhada no
website geral do Grupo Renault, foi identificado um plano estratégico de negdcio da
organizac¢do, com atuagdo global. Apesar deste plano se encontrar mencionado no website,
para um conhecimento aprofundado do mesmo a marca disponibiliza o 2021-2022
Integrated Report: New R’, um relatorio que apresenta detalhadamente as varias dimensdes

do plano de negdcio da organizagdo.

Este plano de negocio, denominado de Renaulution, procura transformar o modelo
econdmico da organizagdo, assente nas vertentes economicas, ambientais e sociais, seguindo
um modelo comparavel ao Triple Bottom Line de John Elkington. Como o autor refere, as
empresas devem procurar potenciar o seu crescimento com base na sustentabilidade, focando
a sua atividade em trés pilares que se encontram diretamente ligados entre si: o planeta, o
lucro e as pessoas (Elkington, 1998). De uma forma geral, serd explicado o modelo de
negocio, referindo posteriormente a forma como enquadra a sua atividade nas vertentes
econdmicas, ambientais e sociais.

“The Renaulution is about moving the whole company from volumes to value. More
than a turnaround, it is a profound transformation of our business model. We’ve set
steady, healthy foundations for our performance. We’ve streamlined our operations
starting with engineering, adjusting our size when required, reallocating our resources
in high-potential products and technologies. This boosted efficiency will fuel our future
line-up: tech-infused, electrified, and competitive. And this will feed our brands’
strength, each with their own clear, differentiated territories, responsible for their
profitability and customer satisfaction. We’ll move from a car company working with
tech to a tech company working with cars, making at least 20% of its revenues from
services, data, and energy trading by 2030. We’ll get there steadily, leaning on the assets
of this great company, on the skills and dedication of its people. The Renaulution is an

in-house strategic plan we’ll roll-out and achieve the same way we’ve crafted it:
collectively.” Luca de Melo — CEO do Grupo Renault (Grupo Renault, 2022d)

¢) Plano Econémico

A 14 de janeiro de 2021, o Grupo Renault apresentou uma nova estratégia de negdcio
denominada de Renaulution, que se encontra estruturada em trés fases: Até ao ano de 2023,
a organizacao centra a sua atividade na fase da ‘ressurrei¢do’, que visa recuperar as margens
de lucro e potenciar a criagdo de liquidez; até 2025, através da fase de ‘renovacgao’, o objetivo

¢ renovar e enriquecer as gamas de automoveis que contribuem para a rentabilidade da

&3



marca; e, por ultimo, a fase de ‘revolu¢do’, com arranque marcado para o ano de 2025, que
procura transformar o modelo econdmico do grupo, com o foco na tecnologia, energia limpa
e mobilidade. Assim, estas trés fases procuram restaurar a competitividade do Grupo
Renault, permitindo que a empresa passe a medir a sua performance através da rentabilidade,
do lucro e da eficacia do investimento, ao invés da quota de mercado e das vendas registadas

(Grupo Renault, 2022b).

Para concretizar estes objetivos, a organizagao definiu, como principais pontos de
acdo: Potenciar a eficiéncia das divisdes funcionais da engenharia e produgdo, com o intuito
de reduzir os custos fixos e melhorar os custos variaveis a nivel mundial; tirar partido das
caracteristicas do Grupo Renault e assumir a lideranca elétrica na Europa; tirar partido da
alianca em termos tecnoldgicos para potenciar a eficiéncia; e explorar ainda mais as areas

da informagao, mobilidade e servigos energéticos (Grupo Renault, 2022b).

Em termos de produto, a estratégia procura recuperar o terreno perdido nos
segmentos C e D com um total de 11 novos modelos hibridos e elétricos, aumentando a
receita do Grupo de 15% (registados em 2019), para 40% em 2025; langar cinco novos
modelos hibridos e elétricos, com o intuito de manter a posi¢ao de lider nos segmentos A e
B; consolidar a posi¢do no segmento dos veiculos ligeiros comerciais, com a apresentagao

de seis novos modelos, trés dos quais 100% elétricos (Grupo Renault, 2022b).

Estas sdo medidas adotadas na oOtica da vertente econdmica, que poderdo ser
alcangadas com a atuagdo simultanea da organizagdo na vertente ambiental e social. No
entanto, antes de mencionadas as suas agdes nestas areas de atuacdo, como Grupo Renault
nao pode ser deixado de mencionar que o plano estratégico de negocio procura aplicar
medidas em toda a sua cadeia de atividade, incluindo nas marcas pertencentes ao mesmo.
Assim, foi desenvolvido um plano de agdo especifico para cada marca (Renault, Dacia,

Alpine e Mobilize), resumidamente apresentado (Grupo Renault, 2022b).

Renault

Com base no plano estratégico Renaulution, a Renault langa a ‘Nouvelle Vague’ que
procura modernizar o mercado automodvel europeu através do ecossistema ‘Sotfware

République’, que permitird tanto a marca como aos membros do grupo e a futuros parceiros
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desenvolver experiéncias partilhadas, com base no know-how europeu e na soberania das
tecnologias chave, equipando os veiculos com sistemas de referéncia em termos de
inteligéncia artificial e segurancga. Integrado nos servigos tecnoldgicos oferecidos pela
marca, a Renault sera a primeira fabricante a disponibilizar no mercado a produgao em massa
de veiculos com os servicos Google integrados. Adicionalmente, com base na sua
contribui¢do para o mercado de veiculos elétricos, a Renault ambiciona alcangar o titulo de
lider no processo de transicdo energética, desafiando o mercado com a sua tecnologia E-
TECH, potencialmente oferendo, no futuro, solu¢des a hidrogénio. Com base na sua
experiéncia, a marca promete dar continuidade e desenvolver as medidas adicionais
necessarias para travar o ciclo de consumismo associado ao fim de vida dos veiculos, através
do controlo da cadeia de valor, dando uma nova vida aos mais variados materiais utilizados
nos automoveis (elétricos ou a combustdo), potenciando também a capacidade de gerar

novos negdcios (Grupo Renault, 2022b).

Dacia

No ambito da estratégia de produto do Grupo Renault, a Dacia pretende dar inicio a
um novo capitulo na sua historia, redefinindo a esséncia dos automoéveis com a oferta de
novos segmentos, mantendo as suas premissas de fiabilidade, autenticidade e relagdo prego-

qualidade (Grupo Renault, 2022b).

Alpine

Com base na experiéncia da Renault e dedicagdo ao automobilismo, o Renaulution
permitird a inovagdo da marca Alpine, até agora dedicada exclusivamente aos automoéveis
desportivos. Neste sentido, a marca pretende evoluir o seu conceito, dirigindo a sua atividade
para a Férmula 1 e dedicando-se a concepcdo de veiculos desportivos elétricos (Grupo

Renault, 2022b).

Mobilize

Considerada a adi¢do mais recente do Grupo Renault, a Mobilize, uma marca

dedicada a servigos de mobilidade e energia, podera contribuir para a elevagdo da Renault
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na industria automodvel com a integragcdo de novos mercados. O objetivo passa por potenciar
a utilizagdo dos automodveis e criar meios de mobilidade mais acessiveis e sustentaveis,
simultaneamente reduzindo o impacto ambiental da organizacdo. Em termos econémicos,
esta nova unidade de negocio pretende desenvolver lucros através da mobilidade e dos
servigos energéticos, gerando mais de 20% dos rendimentos do Grupo em 2030 e
potenciando a utilizacdo dos automoveis que, atualmente, se encontra com uma taxa de
utilizacao de 10%. Em termos ambientais, com o desenvolvimento deste ecossistema
sustentavel de energia, ¢ integrado o comprometimento em alcangar a neutralidade
carbdnica, em potenciar uma economia circular e prolongar o ciclo de vida dos automoéveis
(Grupo Renault, 2022b).
“It is generally acknowledged that circular economy refers to the generic terms for the
reducing, reusing and recycling activities in such process as production, circulation and
consumption. Circular economy is essentially an ecological economy, which requires
human economic activities in line with 3R principle, namely Reduce, Reuse and
Recycle. Reduce means reducing the amount of substance in the process of production
and consumption; Reuse is involved in extending the time intensity of product and
service; Recycle focuses on the regeneration of renewable resources after use. Circular
economy changes the traditional one-way linear economic model of resource — product
- waste into feedback circular economy mode of resource — product — waste — renewable
resource, which conforms to the concept of sustainable development, utilizes resource
and protects environment more effectively so as to gain maximal economic and social
benefits with minimal resource consumption and environment cost. It is circular
economy that further strengthens the consciousness of resource conservation and

environmental protection, thus promoting the implementation of the strategy of green
supply chain management to a certain extent.” (Ying & Lijun, 2012: 1683)

d) Plano Ambiental

Posteriormente, foram analisados os comprometimentos do Grupo Renault, para o
beneficio social e ambiental, cuja informagao também se encontra disponivel e organizada
de forma simplificada no website do Grupo Renault, descrita com maior detalhe nos
documentos e relatorios disponibilizados online. Quanto ao comprometimento ambiental, a
Renault assenta o seu proposito em trés pilares: a neutralidade carbdnica, cadeias de

abastecimento sustentdveis e um robusto modelo de economia circular (Grupo Renault,

2022b).
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Neutralidade Carbonica

Com o intuito de limitar o seu impacto no clima, a Renault procura reduzir as
emissoes de CO2 em todo o ciclo de vida dos seus veiculos, de forma a alcancar a

neutralidade carbonica em 2040 na Europa e em 2050 no mundo (Grupo Renault, 2022b).

Sendo que o impacto da marca comeca nas suas decisdes, a Renault partilha a sua
responsabilidade ambiental com os seus fornecedores. Estima-se que cerca de 90% da
pegada carbonica proveniente de componentes comprados ¢ oriunda de apenas seis
materiais: o aco, aluminio, polimeros, eletronica, lentes e pneus. Neste sentido, a Renault
compromete-se até 2030, a reduzir a sua pegada ecoldgica em 30%, em conjunto com 0s
seus fornecedores parceiros. Também no mesmo ano, a marca ambiciona a produgdo de
baterias mais sustentaveis e livres de carbono, que permitam reduzir a sua pegada na
producdo até 35%, implementando o uso de materiais como o niquel e o litio. Derivado da
importancia da cadeia de abastecimento, no contexto do impacto ambiental, ¢ de referir que
a marca, desde 2010, tem implementada uma gestao de reducdo das emissdes geradas pelo
transporte de mercadorias, através da diminui¢do da procura por combustiveis com recurso
a otimizagdo das cargas dos camides e do desenvolvimento de um transporte multimodal

(Grupo Renault, 20224d).

A reducdo da pegada de carbono também € um dos objetivos a implementar nas
fabricas, prevendo alcangar a neutralidade carbonica das instalagdes de producao de veiculos
elétricos até 2025 e no resto da Europa até 2030. Segundo a marca, o Grupo Renault ¢ “em
termos de emissdes de CO2 por veiculo produzido, um dos trés mais virtuosos produtores
de automoéveis”, uma afirmagdo que pode ser justificada com as medidas implementadas de
conservagao energética, em fabricas como em Tangier. Desde 2012 que 90% da energia
usada nesta fabrica provém de fontes termais, produzida através de biomassa, com origem
num residuo presente na producdo de azeite, em conjunto com a energia eodlica produzida
localmente. Estas sao decisdes que permitem reconhecer esta fabrica como emissora nula de

CO2 e de descargas de efluentes industriais (Grupo Renault, 2022d).

Além do impacto causado no processo de fabrico dos veiculos, no decorrer da
utilizacao dos mesmos sao emitidos valores elevados de CO2 para a atmosfera. Na Europa

o Grupo Renault visa reduzir em 35% as emissdes produzidas pelos veiculos até 2025, e
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65% em 2030, tendo como objetivo final tornar-se uma marca 100% elétrica até o mesmo

ano (Grupo Renault, 2022d).

Resumidamente, o plano de agao para a descarbonizagao do Grupo Renault passa por

(Grupo Renault, 2022d):

1.
2.

NI - N

Eletrificar todos os modelos de veiculos de passageiros até 2025;

Tornar-se o lider europeu em veiculos comerciais ligeiros movidos a hidrogénio,
até 2025;

Implementar tecnologias hibridas, de gas natural e GPL em todas as marcas;
Aumentar a taxa de uso de veiculos pelo menos 20%, através da mobilidade
partilhada;

Acelerar a implementacdo de baterias de elevado desempenho, com valores
baixos em carbono e reutilizaveis;

Envolver toda a cadeia de abastecimento;

Reforcar a lideranga da economia circular do Grupo Renault;

Reduzir para metade as emissdes até 2030;

Reduzir as emissoes do transporte de pecas e veiculos em 30%, até 2030.

The Glimate Pian has been broken down into nine mojor actions. Their rollout aoross
the entire Group will be stoggered thraugh to 2030, marking on intermediote step towards
carben reutrality in Europe by 2040 and workiwide by 2060,

Renault Group Climate Plan

_
ACTIONS HALVE cut
toochisve 100% of new hybridendgos  theuseofoars the entire Renoult Group’s  emissions emissions
ban passenger for hydragen- y supply chain leading position  atour sites from the
nevtrality alibrands  through shared 4 st by 2030 transportation
soldby Renoult oo mobility of partsand
by 2028 wvehicles seanemy wehicles by 30%
inEurope by 2030
by 20256 poctory  MVGHT

MemLzZE

SOy wLa

Acnera
nplamantad

Figura 8 - Plano Climatico do Grupo Renault

88



Economia Circular

Tendo em conta o impacto do automovel ao longo do seu ciclo de vida, € importante
tratar o seu fim de forma responsavel e sustentavel. A ‘Filns Re-Factory’, em conjunto com
as filiais da Renault Environment, os negocios de desmantelamento e de reciclagem de
componentes e baterias, suportam uma cadeia de abastecimento responsavel e sustentavel
de materiais essenciais, 0 que se estima converter em mais de mil milhdes de euros em

vendas, pelo ano de 2030 (Grupo Renault, 2022d).

Assim, a Renault adotou um modelo de economia circular no seu negocio. Como ja
referido, um dos principais problemas ambientais, fruto da atividade humana, ¢ derivado da
extracdo abusiva dos recursos naturais do planeta. Sendo um problema evidente, desde 1995
que o Grupo Renault implementa solugdes para converter o desperdicio em recursos, mas
foi desde o ano de 2000 que adotaram um modelo de economia circular na sua atividade,
uma medida capaz de atenuar os impactos negativos da industria automovel no ambiente

(Grupo Renault, 20224d).

Atualmente, os automoveis sdo constituidos por cerca de 85% de metais e plasticos,
uma percentagem que reflete a importancia do reaproveitamento destes materiais. No fim de
vida dos veiculos, os materiais sdo recolhidos e transformados em recursos para a producao
de novos automodveis. A marca ja desenvolveu, com a ajuda de fornecedores, um tecido
100% constituido por materiais reciclados; um sistema de desmantelamento de veiculos para
a extracdo de partes dos automodveis em fim de vida, para a reparacao de outros; assim como
adotou um plano de acdo que permite dar uma segunda vida a baterias inutilizaveis, ao invés

de proceder ao seu descarte ou reciclagem (Grupo Renault, 2022d).

Para as baterias, como ja mencionado, devido aos materiais que requerem para a sua
producdo, ¢ de extrema relevancia encontrar solugdes que prolonguem a utilizacdo das
mesmas. Para este efeito, o grupo Renault destaca trés medidas adotadas (Grupo Renault,

2022d):

» Vehicle-to-grid (V2G): esta tecnologia permite que o veiculo elétrico reponha a
energia contida da sua bateria na rede elétrica durante um pico de consumo ou ao

longo de uma necessidade especifica. Esta solu¢do contribui para o desenvolvimento
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de redes inteligentes que priorizam as fontes de energia renovavel, assim como
procura solucionar a questdo do desperdicio energético (Grupo Renault, 2022d).

» O armazenamento de energia surge como uma necessidade emergente dentro do
conceito energético renovavel. A Renault, através da reutilizagdo de baterias,
desenvolveu um sistema de armazenamento de energia que permite liberta-la
conforme necessario, de forma a gerir a discrepancia entre a procura e oferta, em
tempo real (Grupo Renault, 2022d).

» A Smart Fossil Free Island é um dos projetos pioneiros, em Portugal, que se baseia
na implementa¢do de um ecossistema energético em torno do veiculo elétrico ¢ da
sua bateria, sobretudo em termos da sua utilizagdo para uma segunda vida. Este
projeto, situado na ilha de Porto Santo, surge como uma medida de implementagao
estratégica para a reducdo de combustiveis fosseis, através da substituicdo das
mesmas por energias renovaveis. Esta estratégia procura converter gradualmente a
producdo de energia da ilha, providenciando um sistema elétrico, com redes
inteligentes e armazenamento de energia, ndo s6 como forma de evitar o desperdicio
energético, como um auxilio de transicdo para uma mobilidade elétrica acessivel,
para a eficiéncia energética nos edificios, luz das ruas, entre outros (Porto Santo

Biosfera, 2022; Grupo Renault, 2022d).

Em Portugal, localizada num dos mais importantes centros industriais, em Aveiro,
encontra-se a fabrica Renault CACIA, que se dedica a montagem de caixas de velocidades,
a produgdo de pegas e 6rgaos mecanicos para motores € veiculos automadveis, onde exporta
a totalidade dos produtos para fabricas de mecénica e montagem situadas em continentes
com a presenca de fabricas resultantes da alianca Renault-Nissan-Mitsubishi. Esta fabrica,
com atividade desde 1981, apresenta uma politica de qualidade, de seguranca e ambiental,
que vao ao encontro das medidas supramencionadas, adotadas pelo Grupo Renault. A
mencao desta fabrica Renault serve para demonstrar a forma como os seus valores globais
sdo comuns a todos paises onde operam, inclusive no contexto portugués, numa simples
fabrica de pegas. No Anexo E, podem encontrar-se os certificados das politicas de qualidade,

de seguranca e ambientais da fabrica CACIA (Renault Portugal, 2022a):

» Politica de qualidade: A ambigdo passa por ser referéncia nas fabricas mecanicas,
através da competitividade dos produtos, da exceléncia dos colaboradores e da

adaptacao as exigéncias do mercado. Este sistema de gestdo de qualidade, assente na
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norma ISO 9001, “uma norma de sistemas de gestdo mais utilizado mundialmente,
como referéncia internacional para a Certificagdo de Sistemas de Gestdo da
Qualidade” (APCER, 2022), coloca o cliente interno e externo no centro da gestao
de todos os processos (Grupo Renault, 2022f).

» Politica de seguranga: Com ambigdo de zero acidentes e doengas relacionadas com o
trabalho, o Grupo Renault tem como objetivo desenvolver e promover a saude e
seguranca de todas as pessoas impactadas pela sua atividade (Grupo Renault, 2022g).

» Politica ambiental: Também de acordo com a politica ambiental do grupo Renault, a
fabrica compromete-se a: Prevenir e reduzir de forma continua a pegada ecolédgica e
o impacto sanitario nos seus produtos, servicos e atividades, integrando os principios
da andlise do ciclo de vida e de economia circular; Contribuir ativamente para a
competitividade do Grupo Renault e para a protecdo dos bens materiais e imateriais;
e implementar a gestdo ambiental em toda a organizagdo e em toda a sua cadeia de
valor, com o objetivo de assegurar o processo continuo ¢ o cumprimento da

regulamentacdo e os compromissos voluntarios (Grupo Renault, 2022h).

e) Plano Social

Quanto as medidas sociais integradas no plano de negécio Renaulution, o Grupo
Renault assenta a sua atividade na seguranca, na inclusdo e no cddigo de ética, ndo s6 com
0 objetivo de proteger e beneficiar os seus colaboradores, como os stakeholders. Com o
intuito de promover a seguranca dos colaboradores e dos utilizadores dos automoveis
Renault, a marca apostou na inovagdo e na implementa¢do de medidas de prevencdo e

resgate.

Quanto a prevengdo, o Safety Score ajuda a analisar dados da conducdo através de
sensores localizados no veiculo; o Safety Coach processa dados da estrada e do transito, de
modo a informar o condutor de potenciais perigos na sua rota, assim como fornece avisos
em tempo real. E o Safety Guardian funciona como um mecanismo a prova de falhas que se
liga automaticamente em caso de perigo evidente, levando o veiculo a abrandar e regressar

ao modo de conducdo segura (Grupo Renault, 2022d).
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Quanto ao resgate, o Fire-Fighter Access ajuda os bombeiros a combater fogos
acidentais das baterias possibilitando um acesso que diminui, consideravelmente, o tempo
de resposta de duas horas a poucos minutos; o Rescue Mode disponibiliza um QR Code que
os bombeiros podem usar para identificar um veiculo e aceder a sua informagao estrutural
que, para o efeito, foram treinados bombeiros em 15 paises da Europa para a utilizagdo desta
funcionalidade e doadas varias centenas de veiculos para usarem nos seus programas de

treino (Grupo Renault, 2022d).

Como medidas de seguranca no trabalho, decorrem campanhas de prevengdo no
cancro feminino e doencas cardiovasculares; ¢ disponibilizada uma cobertura médica
acessivel a 100% dos colaboradores, com consultas presenciais e remotas. Estas sao medidas
aplicadas com o objetivo de zero acidentes ou doengas relacionadas com o trabalho (Grupo

Renault, 2022d).

Com o intuito de providenciar oportunidades, o Grupo Renault assume o seu
compromisso com a empregabilidade inclusiva, através de sistemas de apoio ao emprego e
de mobilidade acessivel, assim como procura contribuir para a igualdade de género, interna

e externamente a organizagdo (Grupo Renault, 2022d).

Com o langamento de uma universidade dedicada a aquisi¢ao de novas competéncias
em eletrificacdo, analise de dados e cibersegurancga, e reciclagem de veiculos e baterias, a
Renault ja conseguiu preparar mais de 2,600 colaboradores para os empregos do futuro até
2021 e preve que mais de 12,000 colaboradores sejam treinados até 2025. A Renault também
procura assegurar um equilibrio entre as geragdes e apoia colaboradores em toda a sua vida
profissional, através da experiéncia, treino e know-how dos colaboradores sénior,
disponibilizando formagdes e assegurando a integracao de novos colaboradores no meio de
trabalho. A Renault adota e promove a diversidade cultural e social em todas as suas equipas
e paises onde opera, assim como procura facilitar a integragdo de pessoas com deficiéncias
através da adocao de medidas, da adaptacdo dos locais de trabalho, da comunicacdo e
sensibilizacdao dos colaboradores, possibilitando um desenvolvimento colaborativo em rede

(Grupo Renault, 20224d).

Também com o objetivo de alcancar a igualdade de género, a marca visa aumentar a
representatividade das mulheres em 30% nos cargos de lideranca, até 2030; reduzir para zero

a disparidade de saldrios entre géneros, até 2025; e de alcangar 50% no niimero de mulheres
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estagiarias e aprendizes até a0 mesmo ano. Para este efeito procedeu-se a implementacdo de
um processo relacionado especificamente com o lugar da mulher na empresa, o que envolve
a adaptacao dos processos de recrutamento dos recursos humanos, da gestao de carreiras e

do desenvolvimento de uma rede internacional de mulheres (Grupo Renault, 2022d).

Caremakers ¢ o exemplo de uma solucdo de mobilidade inclusiva que facilita o
acesso ao emprego, atualmente situada em Franga, que tem como objetivo a sua expansao
mundial. Esta iniciativa, além de desenvolver solu¢des de mobilidade para o combate a
exclusdo social, apoia projetos sociais de inclusdo no trabalho, com o objetivo de, até 2025,

apoiar cerca de 20,000 pessoas (Grupo Renault, 2022d).

Criada em 2001, a Fundacao Renault inicialmente também tinha como foco apoiar
associacdes directamente relacionadas com a inclusdo e a mobilidade sustentavel.
Atualmente, além de apoiar, a fundagao posiciona-se como um contribuinte ativo no campo
da inclusdo e solidariedade, sendo que todas as acdes de RSC sdo concretizadas com base

na mesma (Grupo Renault, 2022d).

Internamente, ¢ também partilhado um codigo de ética comum, que vai ao encontro
do comprometimento em promover a confianga mutua e a partilha de valores, como a base
do funcionamento organizacional da Renault. Este codigo de ética procura promover o
envolvimento civico num ambiente global e proteger os colaboradores, a propriedade da
empresa, os clientes, os shareholders, através da prevencao da corrup¢ao, com um codigo
de conduta e politicas absolutamente focadas em antecipar e combater a corrupgao e o trafico
de influéncias; da oferta de codigos éticos especificos para cada profissdo, com instrugdes
claras a adotar; da escolha dos parceiros certos que partilhem os mesmos valores, sobretudo
em termos ambientais, de forma a garantir a sustentabilidade de toda a cadeia de producao
Renault; e da oferta de um mecanismo que possibilita dar voz a todos os colaboradores para

a comunicacao de qualquer incidente identificado (Grupo Renault, 2022j).

Outra informagdo relevante a afirmar é o encaixe das agdes de caracter social e
ambiental da Renault nos ODS das Nagoes Unidas. Com a sua atividade, a marca contribui

diretamente para o alcance dos seguintes objetivos (Grupo Renault, 2022d):

» ODS 1: Terminar a pobreza em todas as formas no mundo.
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» ODS 3: Assegurar vidas saudaveis e promover o bem-estar geral, em todas as
idades.

» ODS 5: Alcangar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres ¢
meninas.

» ODS 8: Promover a inclusdo e sustentabilidade do crescimento econdémico, a
contratacdo e emprego decente para todos.

» ODS 11: Tornar as cidades ¢ as povoagdes humanas seguras, resilientes e
sustentaveis.

» ODS 12: Assegurar um consumo ¢ padrdes de producdo sustentaveis.

A\

ODS 13: Tomar agdo urgente no combate as altera¢des e impactos climaticos.
» ODS 16: Promover a paz e a inclusdo nas sociedades para o desenvolvimento
sustentavel, providenciar acesso a justica e construir institui¢des eficazes,

inclusivas e responsaveis em todos os niveis.

A) RSC da Renault em Portugal: Projeto Mobilidade Urbana Sustentavel

Com o intuito de avaliar em maior detalhe de que forma a politica de comunicagao
da Renault se adapta a realidade local, foi selecionado o projeto de RSC Mobilidade Urbana
Sustentavel, resultante de uma parceria entre a Renault Portugal e as Aldeias Historicas de
Portugal. Foi tomada a decisao de avaliar apenas uma ag¢ao pelo facto de uma vez dedicada
a pesquisa a um caso especifico, ser possivel reunir cuidadosamente e minuciosamente toda
a informa¢do, o que permite avaliar de forma detalhada todo o processo, concluindo
resultados mais concretos e especificos para a descricdo da politica de comunicagdo da

Renault, no contexto da RSC.

Com base no compromisso do Grupo Renault em potenciar uma mobilidade
sustentavel e acessivel, foi criado o projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel em parceria com
as Aldeias Historicas de Portugal, a Associacao de Desenvolvimento Turistico e com o apoio
da Camara do Fundao. Este ¢ um projeto piloto que tem como objetivo disponibilizar um
servico gratuito de mobilidade sustentavel a residentes, visitantes e empresas enquanto

alternativa mais barata, acessivel, saudavel e limpa de locomog¢ao (Renault Portugal, 2022b).
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A iniciativa promove o principio do desenvolvimento regional nos territorios menos
densamente povoados, com forte potencial turistico, mas com escassez em solucdes de
mobilidade sustentaveis que contribuam para o desenvolvimento das regides. Em termos
sociais, o projeto destaca-se por potenciar positivamente a economia local, colocando a
disposi¢do uma frota de cinco viaturas elétricas Renault, que procuram satisfazer as mais
variadas necessidades profissionais e de lazer, com um Renault Twizy, um Renault Twingo

Eletric, dois Renault ZOE e um Renault Kangoo Z.E (Anexo D) (Renault Portugal, 2022b).

Foi em abril de 2022 que a frota passou a estar disponivel na Aldeia Historica de
Castelo Novo, no Fundao, tornando-a a primeira localidade de Portugal Continental com
mobilidade 100% sustentavel, livre de emissdes CO2 e de ruido, uma medida que contribui
para viagens mais sustentaveis entre as Aldeias Historicas de Portugal. Tendo também como
objetivo potenciar o transporte multimodal neste destino em rede, foi integrado um servigo
de tramsfer, também gratuito, com ligagdo as estagdes de comboio de Castelo Novo,
Alpedrinha e Fundao, como uma forma de incentivar as deslocagdes em transportes publicos,
contribuindo para a acessibilidade e sustentabilidade de todo o processo de usufruto deste

servigo (Renault Portugal, 2022b).

O projeto encontra-se em fase experimental de abril a outubro e sera avaliado o
desempenho desta acdo com o intuito de replicar este servico nas restantes Aldeias
Historicas. O acesso a este servigo pode ser efetuado de forma simples, através de uma
reserva digital no site das AHP ou presencialmente no Posto de Turismo da Aldeia Historica

de Castelo Novo (Renault Portugal, 2022b).

Como supramencionado, um dos objetivos da Renault passa por, através do plano
Renaulution, expandir a sua oferta no campo da mobilidade elétrica, tanto em termos de
veiculos como de servigos. Neste sentido, a acdo responde ao seu desejo de tornar as viagens
elétricas acessiveis a todos, oferecendo solugdes a todas as necessidades. Como também
anteriormente mencionado, Portugal ¢ um dos paises europeus com presenga do Grupo
Renault com bastante representatividade na inova¢ao da mobilidade elétrica. Além da ilha
de Porto Santo (Projeto Fossil Free Smart Island), a Aldeia de Castelo Novo representa mais
uma das regides que caminha para um futuro mais sustentavel e acessivel, uma medida que
apesar de menores dimensdes, estd incluida nos mais de 10 000 veiculos disponibilizados

pelo Grupo Renault, em toda a Europa, com o intuito de promover um servico em rede de
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mobilidade partilhada, uma das evidéncias para a conotagdo do Grupo Renault como lider

na partilha de carros elétricos, na Europa (Grupo Renault, 20221).

Na otica da Renault Portugal e das AHP, este projeto contribui para a atividade da
marca, em resposta aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das Nagdes Unidas,
concretamente para o ODS 8: Trabalho digno e crescimento econdmico; ODS 9: Industria,
inovacao ¢ infraestruturas; ODS 11: Cidades ¢ comunidades sustentaveis; ODS 12: Produg¢ao
e consumo sustentaveis; ODS 13: Acao climatica e ODS 17: Parcerias para a implementacao
dos objetivos.

“E com grande satisfagio que celebramos este inédito protocolo com as Aldeias
Historicas de Portugal. A Renault foi pioneira na mobilidade elétrica, tendo iniciado
este percurso, por convicgdo, quando a mobilidade sustentavel ainda era considerada
por muitos como uma utopia. Com a experiéncia e o conhecimento adquiridos ao longo
dos ultimos 12 anos, ndo raras vezes temos inovado e este protocolo € mais um excelente
exemplo disso mesmo: com este projeto piloto, a Aldeia Historica de Castelo Novo da
o0 primeiro passo para ser a primeira localidade de Portugal Continental com mobilidade
100% sustentavel. Estamos convictos que esta iniciativa mudard mentalidades,
proporcionando a muitos visitantes e residentes uma nova e enriquecedora experiéncia.
No fundo, vao comprovar, em condi¢des reais de utilizagdo, as mais valias da
mobilidade elétrica, que passam pelo prazer de condugdo, conforto, economia e, nao
menos importante, de uma forma mais sustentdvel. A Renault tem inovado também
nesta matéria, com uma histdria e tradicdo em protocolos desta natureza, como o
estabelecido com Porto Santo, em que a Renault ¢ a parceira para converter a ilha no
primeiro territorio livre de combustiveis fosseis. Por isso, este projeto experimental com
as Aldeias Histdricas de Portugal ¢ mais um importante passo para tornarmos o pais e a

regido da Beira Interior, em particular, um territério mais sustentavel.” Ricardo Lopes,
Administrador-Delegado da Renault Portugal (Renault Portugal, 2022b).

Alinhadas com os ideais de sustentabilidade e RSC da Renault Portugal, as Aldeias
Historicas de Portugal foram identificadas como parceiro ideal para a concretizacdo deste
projeto. Para as AHP, este projeto coaduna-se com o posicionamento sustentavel do
territorio, assente na teoria do Triple Bottom Line de John Elkington (Elkington, 1998), com
presenca e influéncia na vertente social, econdémica e ambiental. A acdo também vai ao
encontro da estratégia desenvolvida na promo¢do da competitividade no principio da
sustentabilidade, com o objetivo de reforcar o destino como lider em inovagao nos territorios
de baixa densidade, assumindo também um compromisso de resposta aos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel das Nagoes Unidas. Tendo como objetivo reduzir em 45% as
emissoes de CO2 das AHP até 2030, foi iniciado um processo de formalizagdo, fruto de uma

parceria com a Agéncia de Energia, de forma a melhorar a eficiéncia hidrica e energética das
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12 aldeias. E de notar que o projeto concretizado com a Renault Portugal, auxilia e contribui
para o alcance deste objetivo, justificando, uma vez mais, a pertinéncia da parceira entre as

duas organizagdes (Aldeias Historicas de Portugal, 2022a).

Almeida, Belmonte, Castelo Mendo, Castelo Novo, Castelo Rodrigo, Idanha-a-
Velha, Linhares da Beira, Marialva, Monsanto, Pi6ddo, Sortelha e Trancoso sdo as doze
aldeias que integram este destino em rede — o primeiro a escala mundial e o primeiro destino
nacional a receber a certificacio BIOSPHERE DESTINATION, assim como a criar o
‘Manifesto do Turista Responsavel’, que lembra os seus visitantes da importancia do respeito
pela natureza (Anexo H). De forma mais detalhada, a certificagdo BIOSPHERE
DESTINATION, obtida em 2018, responde aos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel das Nacdes Unidas e, anualmente, ¢ avaliado o cumprimento do plano de ac¢ao
através de um conjunto de normas que estabelece os objetivos especificos, identificaveis e

mensuraveis (Aldeias Historicas de Portugal, 2022b).

Para avaliar a contribuicdo do projeto para a evolu¢do da Aldeia de Castelo Novo
enquanto ecossistema sustentavel, todos os meses procede-se a recolha de dados estatisticos.
A informacao recolhida procura evidenciar a evolugao da utilizagao da frota pelos diferentes
tipos de utilizadores e estabelecer uma comparagao entre o consumo de combustiveis fosseis
e o consumo de energia, versus impacto promovido, recorrendo ao nimero de quilémetros
registados mensalmente em cada viatura. Entre 15 de abril e 31 de julho, segundo os dados
disponibilizados no website das AHP, foram percorridos 19.101 quilometros, registados por
um total de 344 utilizadores, em que 127 foram visitantes, 188 residentes e 29 empresas,
sendo que 80% dos mesmos sdo portugueses, € os restantes originarios da Alemanha, Japao,
Brasil, Espanha e Paises Baixos. E importante referir que, ao longo deste projeto de
mobilidade sustentavel, foram desenvolvidas sessdoes de esclarecimento e de formacgao
praticas lecionadas por técnicos especializados da Renault Portugal, dirigidas a populagdo
da Aldeia de Castelo Novo, que continuardo a decorrer ao longo deste projeto (Aldeias

Historicas de Portugal, 2022b).
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6.1.1.2 Analise de Comunicados de Imprensa e Clipping

Habitualmente, os sites das marcas disponibilizam uma categoria dedicada a press
releases e noticias, mas no caso da Renault essa funcionalidade encontra-se desvinculada
dos mesmos, estando apenas disponibilizada em sites independentes, como € o caso do Blog
da Renault Portugal. No decorrer da entrevista ao Diretor Geral de Comunicagao este foi um
dos topicos mencionados, para o qual se concluiu que a vinculagdo do blog com o site
encontra-se em processo de desenvolvimento. O entrevistado referiu ainda que esta ¢ uma

decisdo tomada para facilitar o processo de comunicagao e a acessibilidade da informagao.

Neste blog, sdo partilhadas noticias sobre as atividades da Renault, inclusive em
termos de RSC, tanto a nivel global como nacional. Quanto ao projeto resultante da parceria
entre a Renault Portugal e as AHP, at¢ ao momento (04/08/2022) foram difundidos dois
comunicados de imprensa, nos dias doze de abril e 18 de julho (Renault Portugal, 2022c).
Resultante desses comunicados ¢ das a¢des de imprensa realizadas com o intuito de dar a
conhecer o projeto aos jornalistas, foram gerados 95 registos de noticias (entre a data de
12/04/2022 — 04/08/2022). De acordo com a Cision - o servigo contratado pela Renault que
permite a monitorizagcdo e andlise dos media - das 95 noticias geradas em Portugal, 74
correspondem aos media online, 19 a imprensa e 2 a televisdo. De forma mais detalhada, 73
foram difundidas na internet, sete em jornais regionais, sete em jornais nacionais, seis em
revistas e dois em programas televisivos. Devido a incapacidade da plataforma em medir o
numero de noticias reproduzidas nas redes sociais, ndo foi possivel proceder ao clipping nem

a analise do mesmo.

6.1.1.3 Analise das Redes Sociais

Sabe-se, no entanto, que no Facebook, Linkedin e Twitter da Renault Portugal, foi
partilhada uma publicagdo referente ao projeto (no Instagram e Youtube da marca ndo foi
encontrado qualquer registo de comunicacdo deste evento). Estas publicagdes foram
efetuadas no dia, a 14 de abril (Facebook e Linkedin) e 26 de abril (Twitter) e difundem
todas a mesma mensagem (Anexo F). Uma vez que nao foram identificados comentarios nas
publicacdes, ndo foi possivel proceder a andlise de eventuais opinides em relagdo ao

langcamento do projeto.
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Em termos de partilha de informacdo de RSC nas redes sociais, ndo foram

encontrados registos acessiveis de contetidos partilhados.

6.1.2 Entrevistas

Entrevistas transcritas na integra, disponiveis para consulta no Anexo A (Diretor

Geral de Comunicagao da Renault Portugal e B (CEO do Atelier do Caractere).

6.1.2.1 Diretor Geral de Comunica¢iao da Renault Portugal

Para um entendimento mais aprofundado dos processos comunicacionais da Renault,
realizou-se uma entrevista semi-estruturada com o Diretor Geral de Comunicac¢ao da Renault
Portugal, Hugo Barbosa. Esta entrevista, realizada a 22 de abril de 2022 em Oeiras, permitiu
a compreensdo do processo comunicacional definido internamente, que depois ¢

materializado na comunicagao externa com o publico.

Derivado do novo plano estratégico de negdcio supramencionado, o Renaulution,
surgiu também a necessidade de adaptar a estratégia de comunicagdo da marca. Alinhado
com os dados recolhidos através da analise documental, foi referida no decorrer desta
entrevista a existéncia de uma estratégia mundial definida pelo Grupo Renault que,
anualmente, ¢ revista em funcdo da estratégia de produto e da realidade nacional. Esta
flexibilidade de adaptacdo as realidades locais permite a criacdo de projetos de atuacdo e
influéncia local, mas que assentam sempre num pressuposto de comunicagdo externa
comum, uma “forte relagdo de proximidade com a imprensa, tanto pelo contacto permanente,

como pela organizacdo de agdes de imprensa”.

Hugo Barbosa afirma que “os beneficios de uma relacao préxima com a imprensa
sdo inequivocos. A imprensa faz eco das mensagens que comunicamos € que elegemos como
vitais e estratégicas para a organizagdo. A imprensa permite-nos amplificar as nossas
mensagens, influenciando a nossa comunicacao e reputacao, dai a importancia em manter
uma relagdo positiva”. Também refere que esta ¢ uma estratégia que tem a capacidade de
gerar um valor substancialmente mais elevado para o potencial cliente através de um menor
investimento, em comparacdo com a publicidade, por exemplo. Por este motivo, quando a

marca pretende comunicar um produto, projeto ou acao, recorre a imprensa através de uma
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estratégia baseada na organizag¢ao de eventos impactantes, que potenciem a transmissao das

mensagens pretendidas e resultem numa perce¢do de marca positiva.

No que remete as Redes Sociais, a entrevista permitiu concluir que foi tomada a
decisdo de harmonizar a comunica¢do da marca globalmente, levando a que a gestdo das

redes sociais passasse a estar ao encargo do departamento de marketing.

Especificamente em relagdo ao projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, Hugo
Barbosa revelou a importancia da agéncia de comunicacao contratada pela Renault Portugal,
em todo o processo. “Ter uma agéncia (de comunicagdo) contratada significa um suporte
fundamental em termos de definicdo de ideias estratégicas ou, at¢é mesmo, na produgdo e
adaptacdo de comunicados de imprensa. Neste caso concreto, a agéncia levou a celebragdo
e concretizagdo do protocolo, através de um projeto valioso para a Renault e para as Aldeias

Historicas de Portugal”.

6.1.2.2 CEO Atelier do Caractere

Apds o reconhecimento do papel da agéncia de comunicagdo no projeto Mobilidade
Urbana Sustentavel, verificou-se a necessidade e relevancia de realizar uma entrevista com
o CEO do Atelier do Caractere, Marco Barbosa. A seis de maio de 2022, realizou-se a
entrevista semi-estruturada por videoconferéncia, com o intuito de compreender em detalhe
a importancia das agéncias de comunica¢do para a comunicacdo estratégica das

organizagoes.

Marco Barbosa comegou por partilhar os beneficios da unido de sinergias que
resultou no projeto Mobilidade Urbana Sustentavel. Esta ideia, “para além de reforcar o
decisivo papel da Renault na democratizacdo da mobilidade elétrica, permite concretizar um
importante objetivo de comunica¢do para a marca: desmistificar a ideia de que os automoveis
elétricos sao a solu¢do apenas para os grandes centros urbanos. Em relacdo as Aldeias
Historicas de Portugal, a ideia encaixou na perfei¢do na estratégia da associagdo de tornar o
territério sustentavel e inovador, assente no conceito de crescimento verde, inclusivo e
inteligente, com capacidade para potenciar o desenvolvimento local integrado”. E foi com
muito orgulho que, como criador do projeto, o enalteceu pelo seu “inesgotavel potencial

como ferramenta de comunicagao”.
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Este ¢ um dos exemplos que reflete a eficacia do trabalho da agéncia, por revelar uma
reflexdo sobre a estratégia global de comunicacdo dos clientes, mas concretamente em
relacdo a Renault. Por isso, mais importante do que a apresentagdo da ideia e a sua
concretizagdo, a agéncia “deve participar na estratégia, aconselhar e aplicar a melhor forma
de utilizag¢do de todos os canais de comunicagdo existentes para otimizar a transmissao de
mensagens”. De facto, como ja referido diversas vezes no presente estudo, “a comunicagdo
apenas ¢ eficaz se for coerente em todos os canais, sejam eles a publicidade ou (...) a
assessoria de imprensa, a gestao das redes sociais, a produgao de conteudos, os eventos e,
cada vez mais, o marketing digital”. E uma agéncia de comunicagdo apenas ¢ eficaz se
dominar “todas as valéncias da atividade da comunicagdo” e, “em permanéncia, propor ao

seu cliente a forma mais eficaz de transmitir a mensagem”.

6.1.3 Discussao dos Resultados

Agora apresentados todos os dados referentes a pesquisa efetuada com o objetivo de
compreender a politica de comunicagdo de RSC da Renault Portugal, proceder-se-a a

discussdo dos mesmos.

Através da andlise dos websites da marca, foi possivel concluir que no site oficial da
Renault Portugal ndo ¢ integrada a mesma informagdo partilhada na pagina do Grupo
Renault. De facto, no website do grupo ¢ efetuada uma comunicagao da marca global e, por
esse motivo, seria expectavel que os sifes nacionais comunicassem de uma forma mais
adaptada aos paises em questdo, sobretudo em termos de impacto e contributo local da

marca.

No contexto portugués, a comunicacao de RSC nesta plataforma verifica-se em falta,
constando apenas pontos resumidos em rela¢do ao impacto, aos contributos e as medidas de
RSC tomadas pela marca no contexto global. Neste sentido, encontra-se em falta a
comunicagdo de RSC local que refletisse o impacto da marca em Portugal, cuja informacdo
poderia ser disponibilizada em categorias dedicas para tal ou presente em relatorios de
sustentabilidade, por exemplo. Como referido na literatura, o aumento das expectativas e
exigéncias de informacdo dos stakeholders externos levou a necessidade de
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo de RSC. A teoria da expectativa e

informacao explica a tendéncia dos consumidores em criar expectativas em relagdo a uma
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entidade, sendo de extrema importdncia que a marca corresponda ou supere estas
expectativas (Kim, 2017). Neste sentido, quando em falta esta comunica¢do de RSC local,
podem ser gerados paradoxos derivados da ineficacia da comunicagdo na transmissdo de

mensagens relevantes para o publico nacional.

Como referido, consoante a audiéncia alteram-se as expectativas de negocio, as
necessidades de informagdo e a resposta aos diferentes canais de comunicacdo de RSC,
sendo imperativo que as empresas ajustem ¢ adaptem a sua comunicacao mediante os
diferentes grupos de stakeholders. Investidores e organizagdes sem fins lucrativos sdo mais
provaveis de procurar proactivamente a informagdo de RSC, recorrendo aos relatorios de
sustentabilidade para obter conhecimento do registo organizacional (Golob & Podnar, 2011).
Uma vez mais, a existéncia de apenas um relatorio global disponibilizado exclusivamente
no website do Grupo Renault, pode resultar na ineficicia da comunicac¢do organizacional.
Este documento, dedicado a apresentacao do novo plano estratégico de negocio Renaulution,
tem como foco a comunicacdo dos objetivos futuros, ndo fazendo referéncias aos impactos
e metas alcancadas passadas da organizacdo. Para que a comunicacdo seja percecionada
como transparente, uma caracteristica extremamente valorizada para evitar os ja
mencionados paradoxos da comunicacdo de RSC, ¢ relevante incluir neste tipo de
documentos informacdo que reflita a realidade do impacto da marca. Neste sentido, seria
valorizada a disponibilizacdo de relatorios dedicados ao efeito, que apresentassem o
contributo anual e os objetivos concretizados. Tal como os autores Waddock e Googins
(2011) afirmam, os relatorios de responsabilidade social t€m como objetivo transmitir o
impacto, objetivos e metas alcangadas em relag@o aos fatores sociais e ambientais no qual a
empresa opera, focando-se também no retorno e impacto econdémico das suas atividades
(Waddock & Googins, 2011). Logo, a integracdo de relatorios de sustentabilidade no
planeamento de comunicacao ¢ fulcral, porque apesar do seu caracter comunicativo de uma
via, t€tm como objetivo informar e envolver os stakeholders na atividade sustentavel da

organizac¢do (Pereira, 2015).

Concretamente em relagdo a comunicacdo do projeto Mobilidade Urbana
Sustentéavel, a pesquisa permitiu verificar que ndo foi efetuada em todas as plataformas de
comunicagdo externa utilizadas pela organizacdo. No website oficial da Renault Portugal
verificou-se a falta de informagao em relagao a esta iniciativa. No decorrer da entrevista com

Hugo Barbosa, Diretor Geral de Comunicagao da Renault Portugal, foi questionado o porqué
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desta decisdo. Concluiu-se que, apesar dos dois comunicados de imprensa publicados no
blog da Renault Portugal, pelo mesmo se encontrar desvinculado do site dificulta a
acessibilidade a comunicacao. Hugo Barbosa referiu, no entanto, que a adi¢ao do blog ao
website encontra-se em processo de desenvolvimento, uma vez que também concorda com

a integragdo das noticias e comunicados de imprensa produzidos no site nacional da marca.

Fruto dos dois comunicados de imprensa difundidos para a comunicacao do projeto
Mobilidade Urbana Sustentdvel, procedeu-se a analise do clipping, que justificou o
investimento que a marca faz em termos de imprensa. Como referido anteriormente, os
media espelham a realidade, refletem as agdes das empresas e s3o um agente ativo de
transmissdo de informag¢ao com a capacidade de influenciar opinides. Por este motivo, a
imprensa € considerada um meio essencial para a comunicagdo da RSC (Carroll A. B., 2008).
De facto, existe uma relagdo entre a controlabilidade e a credibilidade da fonte de
comunicagdo de RSC, quanto menos controlavel o comunicador for, mais credivel sera.
Assim, o envolvimento de terceiros e auditores externos ¢ considerado tao importante neste
processo (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). O Diretor Geral de Comunica¢do da Renault
Portugal partilha a mesma opinido, mencionando também a importancia de manter uma
relacdo positiva com a imprensa, pela sua capacidade de influenciar a imagem e reputagdo

organizacional.

Pelo conhecimento da difusdo de dois comunicados de imprensa relativos ao projeto
Mobilidade Urbana Sustentavel, considerou-se relevante a pesquisa das publicagdes
efetuadas nas redes sociais para a comunicacdo da iniciativa. Derivado dos dados recolhidos,
conclui-se que existe pouco investimento comunicacional nestas plataformas no que remete
a este tipo de agdes. Este facto também ajuda a concluir que a comunicagao estratégica da
Renault Portugal revela uma preferéncia e até considera mais eficaz a comunicagado das suas
praticas, projetos e produtos pelo meio da imprensa, em comparagdo com as redes sociais

onde se verifica um menor investimento.

Com o esclarecimento de Hugo Barbosa, percebeu-se que a gestao de redes sociais
da Renault Portugal ¢ efetuada pelo departamento de marketing. Neste sentido, a
comunicacdo difundida nas redes sociais da marca ¢ fruto do seguimento de diretrizes gerais,
criadas com o intuito de harmonizar a comunicagdo global. Além da anélise da comunicagao

efetuada nas redes sociais para a difusdao de informagdo relacionada com o projeto
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Mobilidade Urbana Sustentdvel, foi observada a sua comunicagdo geral, de modo a
compreender se a sustentabilidade ¢ um dos temas integrados na estratégia de comunicagao
das redes sociais. Mesmo comunicando ‘produtos verdes’, como € o caso dos automoveis
elétricos ou hibridos, essa comunicagao nunca ¢ efetuada no ambito da sustentabilidade, mas
sim nos atributos do produto, uma caracteristica tipica no marketing. Uma vez que nao foram
encontrados registos de publicagdes recentes de caracter sustentavel, conclui-se que, de

facto, a comunicagdo de RSC da Renault nas redes sociais ndo ¢ uma prioridade.

Como supramencionado, no decorrer da investigagdo da comunicagdo efetuada no
ambito do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, Hugo Barbosa revelou a importancia da
agéncia de comunicacdo contratada para a comunicacdo estratégica da Renault Portugal.
“Ter uma agéncia (de comunicagdo) significa um suporte fundamental em termos de
definicao de ideias estratégicas ou, até mesmo, na producao e adaptagdo de comunicados de
imprensa”. No caso concreto do projeto, foi a agéncia que levou a celebragao e concretizagdo
do protocolo. Um dos objetivos principais das relacdes publicas passa pela “criagcdo e
manuten¢do de relagdes entre as organizacdes e os publicos, de forma a equilibrar os
interesses de ambas as partes” (Gongalves, 2015: 70). Foi exatamente esse o objetivo da
agéncia com a criagdo do projeto, unir sinergias que beneficiassem ambas as entidades, com

o principal objetivo de contribuir diretamente para o bem estar social e ambiental.

Como profissional da comunicacdo, Marco Barbosa alerta que “a comunicacao
apenas ¢ eficaz se for coerente em todos os canais, sejam eles a publicidade ou mais
diretamente ligados a atividade das agéncias, como a assessoria de imprensa, a gestdo de
redes sociais, a producdo de conteudos, os eventos e, cada vez mais, o marketing digital”.
No entanto, remetendo uma vez mais a comunicagdo da Renault das diferentes plataformas,
verifica-se uma certa incoeréncia uma vez que nao ¢ tirado o proveito de todos os canais.
Como referido anteriormente, outra das caracteristicas que resulta na eficicia da
comunicagdo ¢ a adaptabilidade da mensagem e, quando uma marca decide comunicar da
mesma forma globalmente, essa comunicagdo adaptada aos diferentes publicos ndo ¢
priorizada. As culturas de cada pais sdo Unicas e isso distingue as diferentes identidades
nacionais das demais. Por este motivo, além da estratégia global definida com o intuito de
harmonizar a comunicacdo da marca, ¢ de extrema importancia investir na adaptabilidade da
comunicacdo dos diferentes contextos nacionais, selecionando mensagens e informagdes

especificas que sejam relevantes e se conjuguem com a identidade propria dos publicos.
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Assim, resta responder a uma pergunta final. Como toda esta informag¢ao pode definir
a politica de comunicagdo da Renault Portugal? A politica de comunicacdo da marca revela
que, derivado de ordens superiores, mesmo no contexto nacional tém de ser seguidas as
diretrizes comunicacionais globais, o que se tem verificado numa falha da adaptabilidade da
comunicagdo ao contexto portugués nas diferentes plataformas. Talvez como forma de
colmatar esta questdo também se justifique o elevado investimento na imprensa. Quer por
questdes de dependéncia ou de estratégia a Renault Portugal recorre a imprensa para a
comunicacdo da sua atividade nacional, ¢ o retorno e beneficios gerados também sao

reconhecidos.

Mais relevante ainda ¢ o investimento da marca nas iniciativas e projetos
desenvolvidos, como fontes e canais de comunicagdo inesgotaveis. Reconhece-se a
existéncia de outros projetos de RSC nacionais, como € o caso do ‘Smart Fossil Free Island’,
em Porto Santo, um projeto que se baseia na implementacdo de um ecossistema energético
em torno do veiculo elétrico e da sua bateria, como uma medida de implementacao
estratégica para a redug¢do de combustiveis fosseis, através da sua substitui¢do por energias
renovaveis. No entanto, o projeto Mobilidade Urbana Sustentavel implementado na Aldeia
de Castelo Novo, ¢ o mais recente projeto de RSC da marca em Portugal. Além do seu
impacto social e ambiental reconhecido nos comunicados de imprensa e das noticias geradas

subsequentemente, o seu caracter comunicacional também merece ser reconhecido.

Tal como Marco Barbosa afirma, este projeto tem um “inesgotavel potencial como
ferramenta de comunicagao”. Para a populagdo da aldeia, os visitantes e o piblico em geral,
¢ visto como louvavel a cedéncia gratuita dos automoéveis. Para os utilizadores, contribui
para o reconhecimento da marca e, sobretudo, para o encaixe positivo da RSC entre a causa
e a organizacdo. Habitualmente, os stakeholders esperam que as empresas patrocinem
atividades de RSC que tenham uma associagao l6gica com a sua atividade corporativa, o que
contribui positivamente para uma imagem de marca e reputagao positiva (Du, Bhattacharya,
& Sen, 2010). No ponto de vista do marketing, também funciona como um meio de
comunicacdo do produto. Quando utilizado e visto a circular na regido, pode resultar: 1. Na
associacdo do produto e da marca a sustentabilidade; 2. Na associa¢do do produto ou marca
a um destino sustentavel; 3. Na perce¢do de um contributo direto do produto e marca para o
bem estar social e ambiental; 4. Nao esquecendo o seu poder como campanha de marketing

social, capaz de desenvolver mudangas comportamentais que beneficiem os utilizadores e a
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sociedade em geral. Este tipo de marketing contribui estrategicamente para a mudanga do
comportamento humano priorizando condutas socialmente responsaveis, em detrimento de
outras prejudiciais (Dangelico & Vocalelli, 2017). Assim, a cedéncia dos automoveis para a
sua utilizagdo gratuita resulta num incentivo para a escolha de um produto mais sustentavel
e econdmico, capaz de mudar paradigmas e mentalidades. A introdugdo e associagdo de um
produto a uma realidade mais comoda, saudavel e econdmica, pode resultar na sua
preferéncia, levando a que a utilizagdo de automoveis elétricos seja percecionado como um
comportamento natural, ao invés da escolha de um automdvel a combustdo. Assim, este
projeto pode ser conotado como uma campanha de marketing social corporativo, por
representar a solugdo para um problema social cuja solugdo exige a mudanga de
comportamento individual (a redu¢do da utilizacdo de automdveis a combustdo), cuja
mudanga de comportamento ¢ facilitada com o produto e servigo oferecido pela empresa (a

utilizagdo gratuita de automoveis elétricos).

Em suma, a politica de comunicacdo de RSC pode ser resumida a um forte
investimento e dependéncia da imprensa para a transmissdo das mensagens e informagao
organizacional. Apesar da dependéncia das diretrizes estratégicas globais que resultam numa
fraca adaptabilidade comunicacional, este facto ndo tem de ser visto propriamente como
negativo. Pode ser interpretado apenas como uma estratégia que procura evitar os paradoxos
da comunicagdo gerados pela comunicacdo organizacional. Assim, através de um
investimento no relacionamento positivo com a imprensa € na comunicagdo estratégica
através da criagdo de conceituados projetos de caracter social e ambiental, a Renault Portugal

tem baseado a sua comunicacao de RSC.

6.2 Apresentagio dos Resultados: Objetivo 2

Subsequente ao primeiro objetivo, o segundo objetivo do presente estudo passa por
compreender se a comunica¢do de RSC influencia a relacdo entre o consumidor e a marca.
Para o efeito, procedeu-se a recolha de dados por via de um inquérito por questionario
destinado a consumidores, difundido online e divulgado no posto de turismo da Aldeia de
Castelo Novo, através de um QR Code, de modo a incentivar os aderentes ao projeto
(Mobilidade Urbana Sustentavel) a contribuir para o presente estudo. Para a discussdo dos

resultados, recorrer-se-4 aos dados recolhidos referentes ao primeiro objetivo, por
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representar a informagao correspondente a dimensao comunicacional. Em conjunto com a
discussdo dos dados obtidos através do inquérito, serd possivel compreender se a

comunicac¢ao de RSC influencia, ou nao, a relagdo entre o consumidor e a marca.

6.2.1 Inquérito

A maioria dos inquiridos revela considerar-se “preocupado com o impacto social e
ambiental das organizagdes”. No entanto, verifica-se que, apesar de uma pequena
percentagem afirmar a sua despreocupagdo em relacao a este tema, a falta de conhecimento

do mesmo sobrepde-se a esses valores registados (Fig. 9).

Considero-me:

170 respostas

@ Preocupado com o impacto social e
ambiental das organizagoes

@ Despreocupado com o impacto social e
ambiental das organizagdes

Sem conhecimento em relagéo ao tema

Figura 9 - Considerag¢do da preocupa¢do em relagdo ao impacto social e ambiental das organizagées

Quando questionados sobre o seu comportamento em termos de procura de
informacao sobre a RSC das marcas, um grande nimero de inquiridos revela pesquisar essa
informacao. No entanto, verifica-se uma elevada tendéncia para a abstencao dessa procura,

relevando que o nimero de pessoas que escolhe ndo o fazer ainda ¢ consideravel (Fig. 10).
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Procuro informar-me sobre as agdes de responsabilidade social e ambiental das empresas.

170 respostas

60
57 (33,5%)

53 (31,2%)

40

26 (15,3%)
20 22 (12,9%)

12 (7,1%)

Figura 10 - Avaliagdo do comportamento de pesquisa de informagdo de RSC

Os resultados do grafico 11 demonstram que, o desejado pela maioria dos inquiridos,
¢ que a informagdo de RSC lhes seja transmitida por via da comunicagdo organizacional,
considerando a importancia do investimento numa comunicacdo que reflita o seu

compromisso ambiental e social.

As empresas devem comunicar e disponibilizar os recursos necessarios para demonstrar o seu
compromisso social e ambiental.

170 respostas

100

90 (52,9%)

75

50 93 (31,2%)

25
5 (2,9%) 22 (12,9%)

0 ((l)%)

1 2 3 4 5

Figura 11 - Comunicag¢do de RSC
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Para a comunicagdo de RSC, os inquiridos consideram que os meios considerados
mais relevantes e eficazes sdo, por ordem decrescente: televisdo, redes sociais, imprensa,

publicidade, sites e blogs, e relatorios de sustentabilidade (Fig. 12).

Selecione o(s) meio(s) que considera mais relevante(s) e eficaz(es) para comunicar as iniciativas
de Responsabilidade Social Corporativa:

170 respostas

Televisao 123 (72,4%)

Imprensa

Sites / Blogs 77 (45,3%)

Redes Sociais 122 (71,8%)
Publicidade 83 (48,8%)
Relatérios de Sustentabilidade 40 (23,5%)
Responsabilidade social & inutil 1(0,6%)
Youtube, reviewers do youtube 1(0,6%)

0 25 50 75 100 125

Figura 12 - Meios mais relevantes e eficazes para a comunicag¢do de RSC

Como resultado da afericdo da influéncia das praticas de RSC na relagdo do

consumidor com a marca, a maioria dos inquiridos afirma uma correlacdo positiva (Fig. 13).

As préticas de Responsabilidade Social Corporativa influenciam a minha relagao com a marca.
170 respostas

80

71 (41,8%)

60

“ 43(25,3%) 38 (22,4%)

20
13 (7,6%)

Figura 13 - Influéncia das praticas de RSC na relagcdo do consumidor com a marca

109



No mesmo sentido, a maioria dos consumidores considera que as empresas devem

desenvolver uma politica corporativa mais focada no bem estar social e ambiental (Fig. 14).

As empresas devem desenvolver uma politica corporativa mais focada no bem estar social e
ambiental.

170 respostas

100

93 (54,7%)

75

50
47 (27,6%)

25

6 (3,5%) 23 (13,5%)

Figura 14 - Desenvolvimento de politicas de RSC

Os inquiridos afirmam ter conhecimento das opcdes e beneficios dos automoéveis
elétricos / hibridos, através dos seguintes meios, apresentados por ordem decrescente:
televisdo, imprensa, redes sociais, sites € blogs, e, por ultimo, através de conversas (passa a

palavra) (Fig. 15).
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Tenho conhecimento das opgdes e beneficios dos carros elétricos / hibridos, através:
170 respostas

Televisao 99 (58,2%)
Imprensa 84 (49,4%)
Sites / Blogs 74 (43,5%)

Redes Sociais
conversas

80 (47,1%)
2(1,2%)

A minha actividade profissio... i1 (0,6%)
Youtube —1 (0,6%)
Conversas entre amigos [—1 (0,6%)
Falando com pessoas do meio|l—1 (0,6%)
Cadeiras da universidade [i—1 (0,6%)
familiares i—1 (0,6%)
Profissional i—1 (0,6%)
Conhecimento propriot—1 (0,6%)
Esta pergunta induz uma opi... 1 (0,6%)
Associacdes e utilizadores d... i—1 (0,6%)
Uso carro elétricofi—1 (0,6%)
Conversas com amigos / fa... |1 (0,6%)
acaolt—1 (0,6%)

0 20 40 60 80 100

Figura 15 - Avaliagdo dos meios utilizados para a comunicagdo de veiculos elétricos / hibridos

Quanto aos fatores de incentivo a compra observados na comunicacdo dos
automoveis elétricos e hibridos, foram apresentados os seguintes, por ordem decrescente:
impacto ambiental reduzido, beneficios financeiros, caracteristicas do automovel e

incentivos governamentais (Fig. 16).
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Quais os fatores de incentivo a compra que observa na comunicacao dos automaoveis elétricos /
hibridos?

170 respostas

Caracteristicas do automovel 85 (50%)

Beneficios financeiros 96 (56,5%)
Impacto ambiental reduzido 119 (70%)

Incentivos governamentais 48 (28,2%)

Poupanga nos abastecimentos 1(0,6%)

Nao vejo nenhuns 1(0,6%)

Custos asociados 4 utilizagcdo 1 (0,6%)
0 25 50 75 100 125

Figura 16 - Incentivos a compra de veiculos elétricos / hibridos

Quanto aos fatores de desincentivo a compra observados na comunicagdo dos
automoveis elétricos e hibridos, foram apresentados os seguintes, por ordem decrescente:
custo do automével, limitacdo da autonomia, falta de (acessibilidade) postos de
carregamento elétricos, desempenho questionavel, resisténcia a mudanca. A desinformagao

foi uma das caracteristicas mencionadas em resposta aberta (Fig. 17).

Quais os fatores de desincentivo a compra que observa na comunicagao dos automaveis elétricos
/ hibridos?

170 respostas

Custos do automaével
Limitagdo da autonomia
Desempenho questionavel
Falta de (acessibilidade) pos...
Resisténcia a mudanca

134 (78,8%)
103 (60,6%)

30 (17,6%)
93 (54,7%)
24 (14,1%)

Dependéncia de constantes... |1 (0,6%)
Prazo de vida da bateria|—1 (0,6%)
insustentabilidade a médio p...|—1 (0,6%)
Manutengao da bateria|—1 (0,6%)
0s custos a longo prazo aind... |—1 (0,6%)
Desinformacao|—1 (0,6%)
Custo do carregamento nos...|—1 (0,6%)
Desinformacgao e aversao pr... }—1 (0,6%)
Falta de informacgdes sobre...|—1 (0,6%)
Nao gosto de hibrido}—1 (0,6%)

0 50 100 150

Figura 17 - Desincentivos a compra de veiculos elétricos / hibridos
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Os dados referentes a Renault demonstram que existe maioritariamente uma falta de
conhecimento da atividade da marca, levando a que a grande parte dos inquiridos nem
tenham percecao formada em relacao a marca, em relagdo as dimensdes avaliadas. Verifica-
se, com base nas restantes respostas, que apesar de um grande numero refletir uma percecao
positiva em relagdo a marca: “desenvolve projetos que beneficiam a sociedade e o
ambiente”, “procura diminuir o seu impacto ambiental”, “procura oferecer produtos mais
sustentaveis”, os resultados apresentam um nimero ainda mais consideravel de inquiridos
que partilham uma opinido contraria. O Unico parametro com valores tendencialmente

positivos ¢ o “é uma marca de confianga” (Fig. 18).

Tenho a percepgéo que a Renault:

80

I 1 - Discordo totaimente [l 2 3 [ 4 M 5 - Concordo totalmente
680
40
20
Desenvolve projetos que Procura diminuir o seu Procura oferecer produtos E uma marca de confianga
beneficiam a sociedade e o impacto ambiental mais sustentaveis
ambiente

Figura 18 - Percegdo dos inquiridos em relagdo a Renault

Os meios onde os inquiridos afirmam obter conhecimento em rela¢do aos produtos e
praticas da Renault, sdo, por ordem decrescente: televisdo, imprensa, redes sociais (outras
fontes), Redes sociais (Renault Portugal), Site/blog (outra fonte), Site/blog (Renault

Portugal) e concessionarios (Fig. 19).
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Tenho conhecimento dos produtos e praticas da Renault, através:
170 respostas

Televisao

Imprensa

Site / Blog - Renault Portugal
Site / Blog - Outra fonte
Redes sociais - Renault Port...

114 (67,1%)
86 (50,6%)

Redes sociais - Outra fonte 47 (27,6%)
Concessionarios
Nao tenho informagdes sobr... |1 (0,6%)
Youtube |1 (0,6%)
Nao tenho connhecimentofl—1 (0,6%)
Desconhego|—1 (0,6%)
Amigos|—1 (0,6%)
Profissional—1 (0,6%)
Varios -1 (0,6%)
acaoll—1 (0,6%)
0 25 50 75 100 125

Figura 19 - Identificagdo dos meios para o conhecimento da marca

Verifica-se que mais de metade dos inquiridos ndo tinham conhecimento da iniciativa

(Fig. 20).

Tinha conhecimento desta iniciativa?

170 respostas

@ Sim
® Nao

Figura 20 - Avaliagdo do conhecimento do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel

Quanto aos inquiridos que ja tinham conhecimento do projeto, o mesmo derivou dos
seguintes meios, por ordem decrescente: imprensa, através de amigos e familiares, redes

sociais AHP, redes sociais outra fonte, televisdo — noticiarios e programas, redes sociais
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Renault Portugal, site / blog outras fontes, site / blog AHP, site / blog Renault Portugal, radio
e outros (Fig. 21).

Como tomou conhecimento desta iniciativa?
79 respostas

Redes Sociais - Renault Por...
Redes Sociais - Aldeias Hist...
Redes Sociais - Outra fonte
Site / Blog - Renault Portugal
Site / Blog - Aldeias Historic...
Site / blog - Outra fonte
Imprensa

Televisdo - Noticiarios / Prog...
Radio

Atraves de amigos / familiares
A minha fantastica filha
Profissional

Localmente

Posto de Turismo

8 (10,1%)
23 (29,1%)
14 (17,7%)

5 (6,3%)

6 (7.,6%)

8 (10,1%)
42 (53,2%)
12 (15,2%)

4 (5,1%)
33 (41,8%)

Figura 21 - Avalia¢do dos meios utilizados para a comunicagdo do projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel

Segundo o gréafico 22, verifica-se que os inquiridos que ndo tinham conhecimento da
iniciativa, ap6s tomarem conhecimento da mesma a sua perce¢cdo de marca mudou

substancialmente para melhor.

Apods tomar conhecimento desta iniciativa, a sua percepgao da Renault Portugal mudou?
91 respostas

60

40

41 (45,1%)

27 (29,7%)
20 20 (22%)

1 (1,11%) 2(2,2%)

Figura 22 - Influéncia do projeto para a perce¢do de marca
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Conclui-se também que o conhecimento e usufruto do servigo contribuiu para a

melhoria da percecdo de marca (Fig. 23).

Apds tomar conhecimento desta iniciativa, a sua percepgéo da Renault Portugal mudou?
79 respostas

60

40

20

1(1,3%) 3(38%)

Figura 23 - Influéncia do projeto para a perce¢do de marca

6.2.2 Discussao dos Resultados

Apos a apresentacdo dos dados referentes a pesquisa efetuada com o objetivo de
compreender a influéncia da comunicagdo de RSC na relagdo do consumidor com a marca,

procede-se a discussdo dos mesmos.

De acordo com os dados obtidos através do inquérito, verifica-se que apesar dos
consumidores considerarem relevante o conhecimento da RSC das marcas (Fig.11), os
resultados demonstram que o esperado ¢ que a informagdo chegue até si por via da
comunicagdo organizacional, sem que seja necessario efetuar uma pesquisa ativa da mesma,
uma conclusdo obtida com base nos meios considerados mais eficazes para a comunicagao
de RSC, apresentados por ordem decrescente: televisdo, redes sociais, imprensa,

publicidade, sites e blogs, e relatérios de sustentabilidade (Fig.12).

Isto revela que os meios considerados mais eficazes sdao os que permitem a
comunicagao direta da informagao, em comparag@o com os que revelam menos eficicia para
os consumidores, que requerem uma pesquisa ativa. Como mencionado na literatura,
investidores e organizagdes sem fins lucrativos sdo mais propensos a efetuar uma pesquisa

proativa da RSC de uma organizagdo, recorrendo, por exemplo, a relatorios de
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sustentabilidade, enquanto o publico geral, como os consumidores ¢ as comunidades,
adquirem a informacao através da comunicagdo efetuada na televisao, imprensa, publicidade

ou das redes sociais (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

Os dados referentes a Renault demonstram que existe maioritariamente uma falta de
conhecimento da atividade da marca, levando a que a grande parte dos inquiridos nem
tenham percecao formada em relacao a marca, em relagao as dimensdes avaliadas. Verifica-
se, com base nas restantes respostas, que apesar de um grande numero refletir uma percecao
positiva em relagdo a marca: “desenvolve projetos que beneficiam a sociedade e o
ambiente”, “procura diminuir o seu impacto ambiental”, “procura oferecer produtos mais
sustentaveis”, os resultados apresentam um nimero ainda mais consideravel de inquiridos
que partilham uma opinido contraria. O Unico pardmetro com valores tendencialmente

positivos ¢ o “¢ uma marca de confianga” (Fig.18).

Os meios através dos quais os inquiridos afirmam obter conhecimento em relagdo
aos produtos e praticas da Renault, sdo, por ordem decrescente: televisao, imprensa, redes
sociais (outras fontes), Redes sociais (Renault pt), Site/blog (outra fonte), Site/blog (Renault
pt) e concessionarios (Fig. 19). Estes dados permitem obter conclusdes claras concordantes
com a estratégia de comunicagdo caracterizada pelo Diretor Geral de Comunica¢do da
Renault, onde refere que a mesma “assenta no pressuposto da comunicagdo externa baseada
numa forte relagdo de proximidade com a imprensa”. De facto, em comparagdo com os dados
obtidos no grafico (Fig.12), além da televisdao ser considerado o meio mais eficaz para a
comunicagdo de RSC, foi também identificado como o meio principal através do qual os
inquiridos afirmam obter conhecimento da atividade da Renault (Fig.19). No entanto, como
referido também no gréfico (Fig.12), o segundo meio considerado mais eficaz para o efeito
sdo as redes sociais. Como referido anteriormente, verifica-se um fraco investimento na
partilha de informacao de caricter sustentavel nas redes sociais da Renault Portugal, o que
pode ajudar a justificar os resultados obtidos no grafico (Fig.18) que revelam, de um modo
geral, desinformagdo em relacao as praticas ou uma perce¢ao negativa da marca em termos
de RSC. Por outro lado, verifica-se um reconhecimento dos meios que a Renault Portugal
utiliza para a sua comunicacao, o que revela ir ao encontro da estratégia utilizada pela marca,
baseada num forte investimento na imprensa que, consequentemente, também converte a sua

comunicacao para o meio televisivo.
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Especificamente em relacdo a comunicagdo efetuada para a divulgagdo do projeto,
verifica-se que os inquiridos obtiveram conhecimento do mesmo principalmente através da
imprensa o que, uma vez mais, reflete a estratégia de comunicagao dependente da imprensa.
Reflexo de apenas uma publicagdo efetuada nas redes sociais da Renault Portugal em relagao
a iniciativa, verifica-se que esse foi considerado um dos meios através do qual menos pessoas
receberam essa comunicagdo. Ora, de acordo com a literatura, sendo as redes sociais um
canal de comunicagdo considerado relevante para a harmonizacdo dos paradoxos de
comunicacdo associados a RSC, assim como as respostas obtidas no inquérito também
relevam ser considerado o segundo meio de comunicacdo mais eficaz para a partilha das
iniciativas de RSC (Fig. 12), verifica-se que a pouca quantidade e frequéncia na
comunicac¢do deste projeto nas redes sociais pode significar que a marca ndo esta a usufruir,
na totalidade, dos beneficios que uma comunicagdo mais presente nas redes sociais pode
gerar. Relembrando a necessidade de comunicar para todos publicos e o facto de, atualmente,
existirem cinco bilides de utilizadores da internet mundialmente (Internet Live Stats, 2022),
comunicar de forma mais ativa nas redes sociais pode significar alcangar e impactar mais
pessoas com as suas mensagens. Logo, ndo comunicar de forma eficaz, mesmo que apenas
nas redes sociais, pode resultar numa falha de engagement com as audiéncias. Esta falta de
publicacdes do projeto funciona apenas como um exemplo de uma falha na adaptabilidade
da comunicagdo para o contexto local, o que pode significar uma falha na percecdo da
identidade local da marca, provocando também uma dissocia¢do entre as afirmacdes da
marca e a sua atuacao real. Este caso especifico pode servir como exemplo justificativo dos
dados obtidos no inquérito que demonstram resultados de perce¢dao negativa dos inquiridos
em relagdo a marca, concretamente em termos do seu desenvolvimento de projetos que
beneficiam a sociedade e o ambiente, de procura em diminuir o seu impacto ambiental e da

oferta de produtos mais sustentaveis (Fig.18).

Considerando a literatura em relacdo aos dados obtidos no inquérito, € possivel
concluir que, no que remete a questdo da RSC, os resultados também revelam que esse
conhecimento ¢ preferivel através da entrega de informagao, ao invés da procura ativa pela
mesma. Logo, ¢ de extrema relevancia que as organizagdes definam uma estratégia de
comunicacdo que englobe os canais mais relevantes para o efeito, de forma a alcangar e
impactar o maior nimero de pessoas com as suas mensagens. Criando esta relacdo de

preferéncia por uma organiza¢do, o consumidor pode acabar por criar um processo de
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identificacdo com a identidade de uma organizacdo, capaz de gerar empatia, atracdo e uma
conexao emocional mais robusta, propiciando um aumento da autoestima e da necessidade
simbolica de pertenca e participagdo perante a responsabilidade social corporativa de uma

determinada empresa (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010).

Neste sentido, quando avaliado se a comunicagdo da RSC da Renault influencia os
consumidores em relacdo a sua percecdo de marca, os resultados obtidos no inquérito
revelam que a comunicagdo do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel permitiu contribuir,
de forma bastante positiva, para a melhoria da perce¢do dos consumidores em relagdo a
marca (Fig.22 e Fig.23), e podera ter continuidade “pelo seu inesgotavel potencial como
ferramenta de comunicagdo”, como referido por Marco Barbosa, e pela congruéncia que o
projeto representa em termos de associagdo logica entre a marca e a iniciativa de RSC (Du,
Bhattacharya, & Sen, 2010). Quanto aos inquiridos que desconheciam a iniciativa, verificou-
se que apds tomarem conhecimento da mesma a sua percecdo em relagdo a marca mudou

substancialmente para melhor.

r

Uma pequena nota que considero acrescentar ¢: apesar do indiscutivel valor e
importancia das redes sociais para a comunicacao, o facto da Renault ndo priorizar esse canal
para a comunicac¢do da RSC nao tem necessariamente de ser visto como uma falha. Como
também referido na literatura, os publicos percecionam os canais organizacionais como
enviesados, ao contrario da imprensa, por exemplo. Ora, a evolucao das tecnologias levou a
que os media tradicionais se adaptassem a nova realidade e hoje ja podemos verificar a
presenca de varios jornais com presenca nas redes sociais. Neste sentido, quando a Renault
investe na imprensa para a divulga¢do da sua comunicagdo, a necessidade que os media
também enfrentam de fazer chegar as suas mensagens a mais pessoas, também os leva a
comunicar nas redes sociais. Assim, a marca também consegue garantir uma cobertura

medidtica mais abrangente e eficaz, quer em termos de alcance quer de credibilidade.

6.3 Apresentacio dos Resultados: Objetivo 3

O terceiro e ultimo objetivo procura compreender se a comunicacdo de RSC tem
influéncia no processo de compra do consumidor. Os dados provenientes das respostas ao

inquérito serdo apresentados e depois discutidos.
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6.3.1 Inquérito

No gréfico 24, observa-se que a maioria dos inquiridos afirma procurar consumidor

com o menor impacto ambiental e social possivel (Fig.24).

Procuro consumir com o menor impacto ambiental / social possivel.
170 respostas

80

73 (42,9%)

60

49 (28,8%)
40

30 (17,6%)
20

2 (1,2%) 16 (9:4%)

1 2 3 4 5

Figura 24 - Consumo e impacto ambiental / social

Comparando os dois extremos do grafico, verifica-se que sdo mais os inquiridos que
afirmam optar por produtos e servigos mais amigos do ambiente, apesar do preco mais

elevado (Fig.25).

Opto por produtos / servigos mais amigos do ambiente, apesar do preco mais elevado.
170 respostas

60
56 (32,9%)

50 (29,4%)

40

34 (20%)

20
19 (11,2%)

11 (6,5%)

Figura 25 - Avaliagao do comportamento de consumo apesar do preg¢o mais elevado
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Na compra de um produto ou servigo, sdo mais os inquiridos que tém em conta se a
empresa ¢ ou nao responsavel em termos sociais € ambientais, em comparagdo com aqueles

que nado tém (Fig.26).

Na compra de um produto / servigo, tenho em conta se a empresa é ou ndo responsavel em
termos sociais e ambientais.

170 respostas

60
59 (34,7%)

48 (28,8%)

40

29 (17,1%)

20 21 (12,4%)

12 (7,1%)

Figura 26 - Influéncia da RSC no processo de compra

No presente grafico (Fig.27), verifica-se um interesse crescente na maioria dos
inquiridos em consumir produtos e servicos de empresas social e ambientalmente

responsaveis.

Tenho interesse cada vez maior em consumir produtos / servigos de empresas social e

ambientalmente responsaveis.
170 respostas

80

60 66 (38,8%)

50 (29,4%)

40
37 (21,8%)

20

13 (7,6%)

Figura 27 - Avaliac¢do do interesse pelo consumo de produtos ou servi¢os de empresas responsaveis
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Quanto a preferéncia por produtos e servigos, a maioria dos inquiridos afirma eleger

empresas mais responsaveis, em detrimento de outras (Fig.28).

Tenho preferéncia em produtos / servicos de empresas com préaticas de Responsabilidade Social
Corporativa, em detrimento de outras.

170 respostas

&0 60 (35,3%)

40 41 (24,1%)
38 (22,4%)

20 24 (14,1%)

7 (4,1%)

Figura 28 - Preferéncia por produtos e servicos de empresas com RSC

No entanto, quanto a procura exclusiva de empresas que disponibilizem opgdes com
impacto ambiental reduzido, um elevado nimero de inquiridos revela respostas contrarias.
Verifica-se, de facto, um niimero surpreendente de pessoas que procuram apenas marcas que
disponibilizem opg¢des mais sustentaveis. No entanto, o nimero de pessoas que nega essa

procura exclusiva ¢ superior (Fig.29).
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S6 procuro empresas que disponibilizem opg¢des com impacto ambiental e social reduzido.
170 respostas
60

53 (31,2%)

40 44 (25,9%)
38 (22,4%)

20

20 (11,8%)

15 (8,8%)

Figura 29 - Comportamento seletivo do consumidor

No processo de compra de um automovel, verifica-se que o custo do mesmo ¢ o fator
com atribuicdo de maior grau de importancia, seguido do seu consumo e do desempenho do
mesmo. Com menor destaque, identifica-se o impacto ambiental do automével que ainda
apresenta resultados que justificam algum grau de importancia atribuido, mostrando que
existe uma divisdo de respostas onde mais ou menos defende ser um fator importante e a
outra metade defende ndo ser. Por fim, tanto a marca como as suas politicas sociais e
ambientais sdo consideradas os fatores menos relevantes no processo de decisdo de compra

de um automovel (Fig.30).
No processo de compra de um automovel, qual o grau de importéncia que atribui:

a0 I 1 -Nadaimportant= [l 2 0 3 M4 M 5 - Muito importante

Custo do automovel Desempenho do Marca Consumo Impacto ambiental do Politicas sociais e
automovel automovel ambientais da marca

Figura 30 - Processo de compra de um automovel
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Apb6s o reconhecimento dos inquiridos que tinham conhecimento do projeto
Mobilidade Urbana Sustentével, procedeu-se analise do nimero de utilizadores, verificando-

se que a maioria revela ter usufruido do servigo (Fig.31).

Ja usufruiu deste servigo?

79 respostas

@ Sim
® Nio

Figura 31 - Utilizagdo do servigo (projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel)

De forma a compreender o motivo pelo qual os inquiridos, apesar de terem
conhecimento do projeto ndo terem usufruido do mesmo, formalizou-se uma questdo a qual

a maioria respondeu que ndo teve oportunidade para tal (Fig.32).
Porqué?
14 respostas

@ Nio tive oportunidade
@ N3zo tenho interesse

Figura 32 - Avalia¢do do motivo para a 'ndo' utilizagdo do servigo
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Quanto aos inquiridos que tiveram a oportunidade de usufruir dos automoveis
elétricos do projeto Mobilidade Urbana Sustentdvel, a grande maioria revelou uma

experiéncia positiva, de um modo geral (Fig.33).

Como classifica a sua experiéncia?

65 respostas

60

46 (70,8%)

40

20

16 (24,6%)
1 (1,5%) 1 (115%) 1(1,5%)
|

Figura 33 - Classificagdo da experiéncia - Mobilidade Urbana Sustentdvel

A positividade da experiéncia revelou o desejo da sua repeti¢ao, ao qual a maioria

dos inquiridos afirmou pretender usufruir de novo do servigo (Fig.34).

Pretende repetir a experiéncia?

65 respostas

® Sim
® Nao
@ Talvez

Figura 34 - Repeticdo da experiéncia - Mobilidade Urbana Sustentavel

ApoOs esta experiéncia, cerca de um terco dos inquiridos considera adquirir um

automovel elétrico ou hibrido (Fig.35).
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Apds esta experiéncia, considera comprar um automavel elétrico / hibrido?

65 respostas

@ Sim
@ Nio

Talvez

Figura 35 - Consideragdo da compra de um automovel elétrico / hibrido apos experiéncia

Quanto aos inquiridos que consideram comprar um automével elétrico ou hibrido
apos a experiéncia de usufruto dos automoveis elétricos do projeto, afirmam a consideragao
de aquisi¢d@o de um veiculo proprio elétrico ou hibrido maioritariamente por considerarem
que a experiéncia permitiu desmistificar alguns mitos que detinham em relagdo ao produto.
Quanto aos restantes que nao pretendem comprar, um dos motivos mencionados € pela falta

de interesse em adquirir um automoével, de um modo geral.

6.3.2 Discussao dos Resultados

Para compreender a influéncia da comunicacao de RSC no processo de compra dos
consumidores, foram recolhidos os dados necessarios para o efeito através do inquérito por

questionario. Segue a sua discussao.

Os consumidores afirmam que, gradualmente, t€m mudado os seus padrdes de
compra (Fig.27) devido ao aumento da sua preocupagdo com o meio ambiente e embora se
confirme o aumento da consciencializa¢cdo do consumidor em alterar os seus padrdes de
consumo, em termos econdmicos verifica-se ainda alguma resisténcia em optar por produtos
mais amigos do ambiente, quando o preco ¢ mais elevado (Fig.25). Contudo, os resultados
sugerem que este ¢ um processo que se encontra em transicdo, onde os consumidores

apresentam comportamentos que refletem a sua preocupacado, procurando fazer um esforgo
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econoémico em prol do bem-estar social e ambiental, j& se verificando pelo nimero crescente

de inquiridos que opta por tomar essa decisao.

De acordo com o estudo de Paco e Raposo (2010), o comportamento do consumidor
portugués sugere que, apesar da preocupacao ambiental, um dos entraves ao processo de
compra verde passa pelo preco elevado. De acordo com os resultados obtidos neste inquérito,
seria também de esperar este comportamento, mas verificando um nimero significativo de
inquiridos que afirma adquirir produtos amigos do ambiente, mesmo que isso signifique
pagar um prego superior, pode ser justificado pela seguinte perspetiva: Para os inquiridos na
Aldeia de Castelo Novo, que usufruiram dos automoveis elétricos e tiveram uma experiéncia
positiva, podem sentir-se motivados em adquirir um automovel elétrico, um produto que
requer um pouco mais de investimento. Logo, os inquéritos podem ter sido preenchidos por

esta Otica, levando a que as respostas originem um resultado inesperado.

No processo de decisdo de compra, apesar da (quase) totalidade dos inquiridos
considerar que as empresas devem desenvolver uma politica corporativa mais focada no
bem-estar social e ambiental (Fig.14), considerando até que as mesmas (ou a sua falta)
influenciam a sua relagdo com a marca (Fig.13), ainda um grande numero de pessoas afirma
que, no momento da compra, acaba por ndo ter em consideracdo (ou ndo questiona) a

possivel falta de ética das mesmas (Fig.26).

Verifica-se, entdo, uma disparidade entre as afirmacdes e as atitudes dos inquiridos,
0 que pode ter como origem varios motivos. Meramente especulando, pode significar que os
consumidores pretendem que o processo de compra seja mais simples, na medida em que,
além de todos os outros fatores a considerar, ndo devem estar preocupados com a atividade
¢tica das organizagdes, uma vez que ja deveria ser um dado adquirido. Ou seja, a
normalidade devia ser a oferta exclusiva de produtos e servigos amigos do ambiente e da
sociedade. Ou entdo pode refletir a falha comunicacional de algumas marcas em informar o
consumidor. No entanto, verifica-se ainda o interesse crescente em consumir produtos e
servicos de empresas social e ambientalmente responsaveis (Fig.27) e, tendo consciéncia sua
atividade de RSC, apresentam uma preferéncia por produtos de empresas mais responsaveis,
em detrimento de outras (Fig.28). No entanto, a maioria dos inquiridos afirma que nao
procura consumir apenas produtos e servigos de empresas que disponibilizem opgdes com

impacto ambiental e social reduzido (Fig.29), o que pode ter origem nos mais variados
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motivos. Esta justificacdo pode representar uma falta de oferta ou acessibilidade de
determinados produtos, ficando apenas os consumidores com a op¢ao de adquirir a Gnica

op¢ao existente, mesmo que nao seja sustentavel.

No processo de compra de um automovel, verifica-se que o custo do mesmo ¢ o fator
com atribui¢do de maior grau de importancia, seguido do seu consumo e do desempenho do
mesmo. Com menor destaque, identifica-se o impacto ambiental do automdvel que ainda
apresenta resultados que justificam algum grau de importancia atribuido, mostrando que
existe uma divisdo de respostas onde mais ou menos defende ser um fator importante e a
outra metade defende ndo ser. Por fim, tanto a marca como as suas politicas sociais e
ambientais sdao consideradas os fatores menos relevantes no processo de decisao de compra
de um automovel (Fig.30). (Russo et al, 2015) revela que, no processo de compra de um
automovel, os consumidores sdo motivados principalmente pelo beneficio apelativo pessoal,
demonstrando um pobre envolvimento em relagdo aos problemas ambientais. Para os
utilizadores dos automdveis pertencentes ao projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, cerca
de um terco dos inquiridos considera comprar um automovel elétrico ou hibrido,
maioritariamente por considerarem que a experiéncia permitiu desmistificar alguns mitos
que detinham em relagdo ao produto. Quanto aos restantes que nao pretendem comprar, um
dos motivos mencionados ¢ pela falta de interesse em adquirir um automével, de um modo

geral.

Concretamente em relagdo a compra do automdvel elétrico, os fatores de incentivo a
compra observados na comunicagdo dos automoveis elétricos e hibridos, foram apresentados
os seguintes, por ordem decrescente: impacto ambiental reduzido, beneficios financeiros,
caracteristicas do automovel e incentivos governamentais (Fig.16). Quanto aos fatores de
desincentivo a compra observados na comunica¢dao dos automoveis elétricos e hibridos,
foram apresentados os seguintes, por ordem decrescente: custo do automovel, limitagdo da
autonomia, falta de (acessibilidade) postos de carregamento elétricos, desempenho
questionavel, resisténcia a mudanca (Fig.17). A desinformagdo foi uma das caracteristicas
mencionadas em resposta aberta, que pode estar associada a uma gestdo ineficaz da
comunicac¢do, capaz de combater os mitos gerados meramente por opinides. Estes dados
revelam uma semelhanga ao estudo de (Russo et al, 2015), que revela que os consumidores,
apesar do reconhecimento das vantagens financeiras e ecoldgicas dos automoveis

elétricos/hibridos, ndo se encontram dispostos a pagar mais ou a comprometer-se com este
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tipo de compra. Pode também significar que os mitos e desinformagao existentes, associados
a compra destes automodveis, pode ser um resultado da falta de dedicacdo das marcas em
apresentar de forma simples e percetivel, uma comparacao verdadeira e util entre um
automovel elétrico e de combustao, com recurso a todos os estagios de possuir um
automovel: seguros, custos de deslocagdo (prego da eletricidade vs. gaséleo), manutengdo
automovel, esperanca média de vida, beneficios fiscais, estacionamento, incentivos, acordos,
entre outros beneficios, cuja mengao exata, precisa e objetiva poderia originar um aumento

significativo nos resultados de venda (Russo et al, 2015).

De facto, a compra de um automovel requer a consciéncia e ponderacdo de muitos
mais fatores, e pelo facto dessa aquisi¢cdo estar associada a uma grande responsabilidade de
custos elevados, este pode ser o tipo de compra que motivado por fatores e beneficios
econdmicos, que facilmente se sobrepdem ao caracter social ou ambiental do produto. Logo,
pensando numa aquisicdo de um automédvel elétrico ou hibrido, o comportamento do
consumidor pode sofrer alteragdes, em comparagdo com outro produto. Recorrendo ao
estudo de Paco e Raposo (2010), ¢ possivel resumir que, em relagdo ao comportamento do
consumidor portugués, apesar da sua preocupacdo ambiental e social, existem alguns
entraves no processo de compra verde, como o preco elevado associado a este tipo de
produtos, a falta de informagao sobre os mesmos e, sobretudo, pela necessidade de mudanga
de hébitos, uma das caracteristicas que causa maior resisténcia, uma conclusao a que se pode
chegar com recurso ao grafico 17.

O inquérito também permitiu revelar que os consumidores, na sua grande maioria,
tém em consideracdo a responsabilidade das empresas no momento de compra (Fig.26),
acabando por optar por produtos e servicos de empresas mais responsaveis, em detrimento
de outras (Fig.28). A RSC evoluiu com a sociedade e ganhou uma representatividade no
contexto organizacional, que torna impensavel imagind-lo sem essa abordagem sustentavel,
sobretudo quando existe uma consciéncia e emergéncia em agir em prol do bem-estar
ambiental e social, enraizada na sociedade. Pago et al (2013) desenvolveram um estudo onde
concluiram que além dos consumidores quererem satisfazer as suas necessidades e desejos,
sentem o dever de agir e desempenhar um papel mais ativo na prote¢ao, preservacao e
conservagao do meio ambiente, beneficiando também a sociedade, o que reflete que os
consumidores ja desenvolvem, naturalmente, este tipo de preocupagdo, encontrando-se mais

propensos a praticar comportamentos de consumo mais ponderados (Pago et al, 2013). O

129



altruismo pode também influenciar o comportamento do consumidor, uma vez que reine
caracteristicas de cooperagdo, ajuda, preocupacgdo e consideracdo pelo proximo, um valor
que pode refletir uma maior predisposicdo em contribuir para o bem-estar ambiental e da
sociedade (Pago & Raposo, 2010). No entanto, também se verifica que os comportamentos
de compra dos consumidores ndo se regem apenas pelas suas caracteristicas e experiéncias,
levando a que a sua decisdo final esteja intimamente ligada a eficicia de comunicagdo da
marca. Prakash (2002) afirma que além de uma organizagdo desenvolver produtos
sustentaveis, deve também apresentar-se como tal, uma vez que os consumidores tendem a
comprar produtos verdes de empresas verdes. Isto justifica-se pelo facto de os consumidores
desenvolvem uma melhor relacdo e percecao em relagdo a marcas que tenham um papel e
contributo visivel e palpavel, na sociedade € no ambiente, o que contribui positivamente para
a sua imagem, e para a lealdade do consumidor (Prakash, 2002). Assim, a falta desta
percecgdo, identificada no grafico 18, partilha resultados semelhantes com o estudo de Pago
e Raposo (2010), onde afirmam que, apesar do aumento da exigéncia e da preocupagio
ambiental, as afirmagdes e os comportamentos dos consumidores podem nao ser
concordantes no momento de compra (Paco & Raposo, 2010). No caso dos automoveis, o
peso considerado na marca e nas suas politicas de responsabilidade social corporativa,
demonstra através dos resultados obtidos no inquérito que nao sao fatores determinantes na
compra. Adquirir um automovel ¢ uma compra que requer uma decisdo muito ponderada
pela questdo dos custos que implica. Logo, verifica-se que ¢ um processo onde o consumidor
déa primazia a outras questdes como, por exemplo, o custo do automoével, os consumos de
combustivel e o seu desempenho (Fig.30).

De facto, o projeto em si melhorou a perce¢cao dos inquiridos em relagdo a marca,
mas foi a utilizagdo dos automoveis que ajudou a potenciar a decisdo de compra, e nao
propriamente a comunicag¢do. Claro que a comunicagdo teve um papel preponderante e sem
a mesma ndo existiria conhecimento do projeto, mas a satisfagdo positiva em relacao ao
produto e a experiéncia proporcionada (Fig.33) que gera também um sentimento de
contribui¢do para uma causa, impactaram a resposta do consumidor pelo acréscimo do valor
partilhado (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). Esta ¢ uma ideia que reflete que uma opinido
formada em relagdo a uma marca € sustentada por questdes que vao muito além da qualidade
dos produtos e servigos. As vertentes €ticas e ecologicas de envolvimento organizacional

com a comunidade tém um enorme contributo, uma vez que permitem que os clientes se
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identifiquem com os valores sociais partilhados e que atuem em prol do bem-estar social e
ambiental através da marca, criando valor e significado para a sua vida (Du, Bhattacharya,
& Sen, 2010).

Juntamente com o Diretor Geral de Comunicagdo da Renault Portugal, foi também
possivel concluir que, de momento, ndo existe forma de medir ou avaliar o retorno obtido
através da comunicacdo. Dada a situagdo pandémica, a guerra na Ucrania e a falta de semi-
condutores, o panorama da industria automoével encontra-se com uma grande instabilidade
no mercado, sob a influéncia de demasiadas varidveis que incapacitam a medi¢ao rigorosa

do retorno obtido por cada tipo de investimento.

E como referido na discussdo dos dados para o segundo objetivo, este projeto pode
ser considerado uma campanha de marketing social corporativo, por partir da identificagdo
de um problema cuja solucao passa pela mudanca de comportamento através da utilizagdo
do produto / servico oferecido pela Renault. E sendo a resisténcia & mudanca considerado
um dos maiores obstaculos a compra de automdveis elétricos (Pago & Raposo, 2010), este
projeto pode ser considerado o comeco de um processo de desmistificacdo que pode

revolucionar o futuro da mobilidade e da industria automovel.

Em suma, verifica-se que a comunicagdo tem, de facto, influéncia no processo de
compra, sobretudo pela forma como pode contribuir para o sentimento de bem estar e
contributo do consumidor. As pessoas sao mais conscientes € procuram que as suas decisoes
e comportamentos sejam concordantes com os seus valores e crengas, mas verifica-se que se
trata de um processo em desenvolvimento e ndo uma verdade absoluta. Existem fatores que
podem levar a que as afirmagdes ndo se coadunem com as ac¢des. O preco revela ser um dos
motivos principais. Habitualmente, a compra de um produto mais sustentavel pode significar
um maior investimento, um esfor¢o financeiro que nem todos consumidores tém a
capacidade financeira ou vontade de fazer. Nem todas as marcas disponibilizam produtos
sustentaveis, o que pode levar a necessidade de pesquisar produtos alternativos, outro fator
que pode levar ao desincentivo da compra. Por fim, derivado do elevado niimero de
inquiridos que afirma ter um padrao de compra sustentavel inesperado, suponho a seguinte
justificagdo: apesar das pessoas afirmarem tal preocupacdo, podem ndo ter consciéncia do
verdadeiro peso das suas acgdes, o que pode levar a uma percegdo errada dos seus esforgos e
comportamentos no processo de compra. No entanto, para esta afirmacgao ser justificada,

seria necessario conduzir um estudo apenas para o efeito.

131



Apods a andlise e discussdo dos dados referentes aos trés objetivos do estudo,

verificam-se reunidas as condi¢des para responder a questao de partida.

No ambito da presente investigacao, apos a analise e discussao dos dados referentes
aos trés objetivos de estudo, concluiu-se que a exigéncia do consumidor face a comunicagao
de RSC ¢ um fendémeno crescente. De facto, a comunicagdo € um processo complexo que
varia consoante a mensagem, o recetor € o meio, ¢ quando adaptado estrategicamente
verifica-se capaz de influenciar positivamente a perce¢do de marca do consumidor.

Consequentemente, essa relagdo pode contribuir para o processo de decisdo de compra.

Percebe-se a existéncia do impacto positivo da comunicacdo de RSC, mas para a
determinagdo do seu impacto direto no processo de compra ¢ necessaria a condugdo de

estudos futuros para a avaliagdo dessa possibilidade.

A condugdo da presente investigacdo revelou-se vital uma vez que permitiu um
estudo aprofundado e a compreensdo da estrutura de uma politica de comunicagdo de RSC.
Além de ser essencial investir no desenvolvimento de uma comunicagao estratégica, o forte
investimento em ac¢des de comunicagdo externa revelou-se igualmente importante. Nesse
sentido, destaca-se que as relacdes publicas representam um papel fundamental para o
desenvolvimento destas estratégias, assim como na manuten¢do da imprescindivel relacao

positiva com a imprensa.
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Conclusao

A sociedade aumentou as suas exigéncias e expectativas em relagdo a RSC das
organizacgdes ¢ a industria automoével foi incluida neste caminho para a sustentabilidade.
Inicialmente, com recurso a vasta revisdo da literatura conduzida para auxiliar no processo
de resposta ao problema do estudo, procedeu-se a identificagdo do conceito de RSC como o
mais relevante. Na presente investigacdo, RSC definiu-se como “The social responsibility
of business encompasses the economic, legal, ethical, and discretionary expectations that
society has of organizations at a given point in time” (Carroll, 1979: 500). Resultante do
aumento da preocupacgao e consciéncia da sociedade contemporanea, a comunicagdo de RSC

revelou enfrentar varios desafios para garantir a sua eficécia.

Recorrendo ao método qualitativo de abordagem exploratoria, foi desenvolvido o
estudo de caso que permitiu analisar detalhadamente a politica de comunicacdo de RSC de
uma empresa pertencente ao setor automovel e compreender todo o seu grau de atividade e
resposta aos desafios contemporaneos comunicacionais enfrentados. O estudo da Renault
derivou da sua importancia no contexto nacional. Em 42 anos de experiéncia direta como
importador em Portugal, a Renault em 36 desses anos foi considerada lider de mercado
nacional, sendo que os ultimos 23 foram consecutivos. Ao longo da sua histoéria, ja vendeu
mais de um milhdo de automoéveis aos portugueses e, de momento, € considerada a terceira
marca mais vendida no pais. Devido a sua atividade industrial no pais com a fabrica CACIA
€ a sua conotacdo como pioneira na mobilidade elétrica, tem expandido a sua atividade
nacional para a criacdo de medidas e projetos de RSC, contribuindo também para a

sustentabilidade de toda a sua cadeia de atividade no pais.

Foi através do estudo concreto da sua politica de comunicacdo de RSC adaptada ao
projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, que foi possivel recolher indicadores de extrema
relevancia para o desenvolvimento do estudo. Com esta andlise, essencialmente
compreendeu-se a importancia de uma agéncia de comunicagdo para o desenvolvimento de
uma estratégia de comunicacdo de RSC eficaz. Os dados provenientes da andlise
documental, das entrevistas e dos inquéritos, em conjunto com as teorias € os estudos

integrados na revisao da literatura, permitiram responder aos trés objetivos da investigacao.

Como resposta ao primeiro objetivo do estudo - a compreensdo da politica de

comunicagdo de RSC da Renault Portugal — verificou-se a existéncia de um elevado
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investimento e dependéncia da imprensa para a transmissao das mensagens e informagao
organizacional. Esta decisdo estratégica deriva do facto da imprensa ser considerado um
meio essencial para a comunicagdo de RSC, por ser percecionado como imparcial. Como
referido por Du, Bhattacharya e Sen (2010), quanto menos controldvel o comunicador for,
mais credivel sera (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010), o que justifica a escolha da Renault
Portugal para o envolvimento de auditores externos no processo comunicacional, capazes de

influenciar opinioes.

Em relagdo ao segundo objetivo, que pretendia compreender a influéncia da
comunicagdo de RSC na percec¢dao do consumidor em relagdo a marca, concluiu-se que, em
concordancia com a literatura, as respostas aos inquéritos revelaram a existéncia dessa
influéncia. Recorrendo a analise direta das respostas dos inquiridos, verificou-se que, apos
o conhecimento do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel, a sua percecdo de marca mudou
substancialmente para melhor. Neste sentido, uma comunicagdo eficaz que possibilite a
difusdo adaptada de uma mensagem aos diferentes publicos, apresenta beneficios inegaveis
para a organiza¢do. Além de influenciar os consumidores, revela contribuir positivamente
para o branding, para a reputagdo e identidade organizacional, fontes atrativas capazes de
transmitir confianga, credibilidade e de gerar conexdes emocionais (Kim, 2017). Conclui-se
ainda que, em termos comparativos, os media tradicionais sdo atores fundamentais na 6tica

do publico consumidor e os novos media t€ém um impacto moderado.

Por fim, em relacdo ao terceiro objetivo, que pretende avaliar a influéncia da
comunica¢do de RSC no processo de compra, concluiu-se que apesar dos consumidores
afirmarem uma mudanga gradual nos seus padrdes de compra para um consumo mais
consciente e sustentavel, ainda € um processo que se encontra em desenvolvimento. De
facto, existe uma preocupacdo em consumir de forma mais sustentdvel, mas o fator
econdmico aparenta ser um entrave para esse efeito assim como a necessidade de mudanca
de habitos (Pago & Raposo, 2010). Dada a situagdo pandémica, a guerra na Ucrania e a falta
de semi-condutores, o panorama da industria automovel encontra-se com uma grande
instabilidade no mercado, sob a influéncia de demasiadas varidveis que incapacitam a
medicdo rigorosa do retorno obtido por cada tipo de investimento. Assim, sendo a
comunica¢do capaz de influenciar a perce¢do do consumidor em relacdo a marca, como
resultado pode influenciar o processo de compra. No entanto, por nao ter sido esse o objeto

de estudo da presente investigagdo, verifica-se a necessidade de desenvolvimento de estudos
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futuros dedicados a verificagdo da existéncia de uma ligacdo direta entre a comunicagao de

RSC e o processo de compra.

Ainda, a investigagao revelou que uma estratégia global de RSC ¢ um imperativo
numa empresa como a Renault. No entanto, verifica-se que as estratégias de
comunicagdo nacionais sdo de extrema relevancia, uma vez que permitem a
adaptabilidade da comunicagdo e a eventual criacdo de projetos que resultem num
contributo direto da marca no contexto local, como demonstra a estratégia da Renault

Portugal através do projeto Mobilidade Urbana Sustentavel.

Também foi possivel compreender que sem a agéncia de comunicagdo, ndo seria
possivel a existéncia e concretizagdo da iniciativa, o que traduz a relevancia dos atores
institucionais (a agéncia de comunicagao) e dos atores individuais (comunicadores e relagdes
publicas), que necessitam de estar articulados com a politica de comunicagdo global e

nacional.

A resposta a problematica desta investigagao resulta na articulacao dos trés objetivos.
Assim, conclui-se que a influéncia da comunicagdo de RSC nos consumidores, revela-se

capaz de contribuir positivamente para a relagdo entre o consumidor com a marca.
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Anexos

Anexo A — Entrevista realizada a Hugo Barbosa, Diretor Geral de Comunicacio da
Renault Portugal

Como define a estratégia de comunicacao da Renault Portugal?

“De acordo com o novo plano estratégico de negocio delineado, o Renaulution, surge
também a necessidade de adaptar a estratégia de comunicacdo. Em funcdo da estratégia
mundial definida pelo Grupo Renault, de ano para ano revemos e repensamos o alinhamento
da estratégia de comunicagdo derivado da estratégia de produto e adaptamo-la a cada
momento e a nossa realidade nacional. Apesar da estratégia de comunicagdo nio ser
estanque, assenta sempre no pressuposto da comunicacdo externa baseada numa forte
relacdo de proximidade com a imprensa, tanto pelo contacto permanente, como pela

organizagdo de a¢des de imprensa.”

Qual a importancia da imprensa para a comunicagao da marca?

“Os beneficios de uma relagdo proxima com a imprensa sdo inequivocos. A imprensa faz
eco das mensagens que comunicamos, que elegemos como vitais e estratégicas para a
organizagdo. A imprensa permite-nos amplificar as nossas mensagens, influenciando a nossa

imagem e reputacdo, dai a importancia em manter uma relagdo positiva.

Isto significa também que temos a capacidade de gerar valor com um investimento
substancialmente mais baixo, em compara¢do com o do marketing tradicional. Ao invés de
investirmos numa publicidade, com valores muito mais altos e ndo tao eficaz para a
conversao de compra final, impactamos muito mais pessoas através da imprensa. Temos
conhecimento que os nossos clientes entram nos stands 1,2 vezes antes de comprar um
automovel. Isto comprova que os clientes ja tomaram a decisdo de compra antes de visitar o
stand, procurando aconselhamento e conhecimento prévio sobre os automoveis. Aqui, tal
como um youtuber, por exemplo, faz reviews, os jornalistas também o fazem. Por isso ¢ que
lhes permitimos os ensaios dos automoveis através das acdes de imprensa, estrategicamente
pensadas para impactar os jornalistas com as mensagens positivas que queremos que

transmitam, para que a sua experiéncia seja positiva e isso se reflita nas noticias geradas.
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Hoje em dia, as pessoas procuram muito o aconselhamento junto de outros proprietarios para
obter informag¢des o menos enviesadas possivel, mas o papel da imprensa representa o
mesmo grau de importancia e relevancia por também ser percecionado como um meio
imparcial. Por esse motivo, definimos a nossa estratégia ao longo do ano, com varios fios
condutores de comunica¢do. Quando pretendemos comunicar um determinado produto,
pensamos nos momentos de reunido com a imprensa e construimos a estratégia com base
nos eventos organizados para esse encontro, procurando impactd-los com as nossas
mensagens, de forma a potenciar a transmissao de uma percecao de marca positiva através

dos mesmos.”

Foi identificada uma mudanga na comunicagdo nas redes sociais. A que se deve essa

alteracao?

“A filial portuguesa da Renault era a unica que tinha a gestdo das redes sociais assentes no
departamento de comunicagdo. Em toda a Europa, e até mesmo no mundo, essa gestdo era
feita pelo marketing. Por isso, foi uma decisdo tomada com o intuito de harmonizar a

comunicac¢ao da marca.”

Existem previsdes para a evolugdo do projeto parceiro com as Aldeias Historicas de

Portugal?

“De acordo com a experiéncia da Renault, apesar do projeto ainda estar numa fase inicial, o
objetivo do mesmo passa pela sua expansao noutros territorios, ndo s6 como um servigo de
mobilidade gratuita sustentavel, mas como contributo e auxiliar a transicao energética das
Aldeias Historicas de Portugal, utilizando as baterias dos automoveis no ciclo de segunda
vida. Pretendemos, inicialmente, avaliar a adesdo dos utilizadores para a eventual expansao
para os outros territorios e, posteriormente, implementar as tecnologias utilizadas em Porto
Santo. Este processo consiste na utilizacdo de baterias em segunda vida retiradas dos
automoveis elétricos (baterias com capacidade afetada em pelo menos 70%), ao invés de
proceder a reciclagem direta das mesmas, nomeadamente como estabilizadoras de corrente
ou para o armazenamento de energia limpa proveniente de fontes renovaveis. Esta ¢ uma

ideia interessante a implementar num territério de menor dimensdo, como ¢ o caso das
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Aldeias Historicas, onde € possivel estabilizar a corrente e armazenar energia que pode ser

utilizada para carregar os automoveis ou para alimentar habitagdes.”

Qual foi a importancia da agéncia de comunicagdo contratada pela Renault Portugal, para a

concretizagao deste projeto?

“A agéncia de comunicagdo contratada, o Atelier do Caractere, € o nosso brago direito da
comunicagdo, sobretudo porque, hoje em dia, as empresas se encontram cada vez mais
reduzidas em termos de recursos humanos. Ter uma agéncia significa um suporte
fundamental em termos de definicdo de ideias estratégicas ou, at¢ mesmo, na produgdo e
adaptacdo de comunicados. Neste caso concreto, a agéncia levou a celebragdo e
concretizag¢do do protocolo, através da apresentacdo de um projeto valioso para a Renault e
para as Aldeias Historicas. Para as AHP, esta iniciativa contribuiu para a oferta de atividade,
capaz de proteger ainda mais o territorio e de incentivar o aumento do numero de visitas.
Para a Renault, ¢ excelente por todas as boas mensagens geradas e pela capacidade de

desmistificar alguns preconceitos associados aos automoveis elétricos.”

Anexo B — Entrevista a Marco Barbosa, CEO do Atelier do Caractere

Como surgiu a ideia do projeto de Mobilidade Urbana Sustentavel — Renault Portugal /
AHP?

“Ao longo da sua historia tém sido varias as parcerias que o Atelier do Caractere tem
promovido entre os seus clientes e, ndo raras vezes, com o objetivo de desenvolver projetos
inovadores. O “Mobilidade Urbana Sustentavel” € o mais recente e um dos que mais orgulha
a agéncia, mas também ¢ verdade que foi um dos mais faceis de concretizar, pois bastaram
dois curtos telefonemas para convencer os responsaveis de cada uma das entidades de que a
ideia era... excelente!

Por isso, o que seria estranho ¢ que tendo no seu portefolio de clientes a Renault (pioneira e
referéncia na mobilidade zero emissoes) e as Aldeias Historicas de Portugal (um exemplo
na implementa¢do de estratégias de sustentabilidade na area do turismo), o Atelier do

Caractere ndo promovesse 0 seu “‘casamento”.
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Uma ideia que, para além de reforcar o decisivo papel da Renault na democratizacdo da
mobilidade elétrica, permite concretizar um importante objetivo de comunicagdo para a
marca: desmistificar a ideia de que os automdveis elétricos sdo a solu¢ao apenas para os
grandes centros urbanos.

Em relacdo as Aldeias Historicas de Portugal, a ideia do Atelier do Caractere encaixou, na
perfeicao, na estratégia da associagdao de tornar o territdrio sustentavel e inovador, assente
no conceito de crescimento verde, inclusivo e inteligente, com capacidade para potenciar o

desenvolvimento local integrado.

Por isso, ¢ que o projeto “Mobilidade Urbana Sustentavel” pensado pelo Atelier do Caractere
assentou quem nem uma luva nas duas entidades, até pelo inesgotavel potencial como
ferramenta de comunicacdo. Mas até mais do que isso: por prestar um genuino servigo
publico a turistas, residentes e profissionais, na medida em que disponibiliza —
gratuitamente! — um pioneiro servico de mobilidade sustentdvel. E como o céu ¢ o limite,
quem sabe se este projeto ndo podera estender-se a areas para além da mobilidade e até ser
replicado em todo o territorio das Aldeias Historicas de Portugal.

Sim, quando comecamos por confidenciar que esta € uma das ideias que mais nos orgulha,
ndo ¢ apenas pela importancia que tem como ferramenta de comunica¢do para ambos os
clientes. E, igualmente, pelo potencial que tem em multiplicar-se em varias iniciativas e pelo
importante contributo para o territorio ao nivel ecolégico, econdmico, social e cultural.
Sim, a ideia € excelente, mas o que seria estanho e inexplicavel, ¢ que ela ndo fosse pensada
pelo Atelier do Caractere. Afinal, hd 19 anos que somos o parceiro de comunicacdo da
Renault Portugal e ha cinco anos das Aldeias Historicas de Portugal. Um historico que s

nos motiva a estarmos permanentemente inquietos...”

Qual a importancia das agéncias de comunicagao?

“As agéncias de comunicagdo nasceram para assegurar a chamada assessoria de imprensa,
ou seja, ser o elo de ligagdo entre o cliente e os 6rgdos de comunicagdo social. Em alguns
casos este papel estendia-se também as chamadas “relagdes institucionais” o que, na pratica,

correspondia ao ndo oficial papel de “lobista”.
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A verdade ¢ que, atualmente, a forma como muitas das agéncias estdo posicionadas no
mercado e a forma como os clientes vém as agéncias de comunicagdo, pouco tem a ver com
a realidade acima descrita. A agéncia de comunicagdo atual deve trabalhar para a estrutura
de comunicagdo (onde exista) e/ou de marketing do cliente, e o seu papel deve ser o de gerir
as relacdes ndo s6 com a imprensa, mas, com todos os “stakeholders” do seu cliente.

A eficdcia do trabalho de uma agéncia de comunicacdo sera tanto maior quanto mais a
montante for integrada na reflexdo sobre a estratégia global de comunicagao do seu cliente.
A comunicagdo apenas ¢ eficaz se for coerente em todos os canais, sejam eles a publicidade
ou mais diretamente ligados a atividade das agéncias, como a assessoria de imprensa, a
gestao de redes sociais, a produgdo de contetidos, os eventos e, cada vez mais, o marketing

digital.

A agéncia deve participar na estratégia, aconselhar e aplicar a melhor forma de utilizag¢do de
todos os canais de comunicagdo existentes para otimizar a transmissdo das mensagens.

O ambito de intervencdo da atividade global de comunica¢do aumentou exponencialmente
na ultima década, sobretudo a partir do advento das redes sociais. Poucas sdo as empresas
que pretendem integrar nos seus quadros todas as competéncias necessarias para as
atividades de comunicacao. Uma agéncia eficaz ¢ aquela que domina todas as valéncias da
atividade de comunicagdo (imprensa, redes sociais, marketing digital, producdao de
contetdos, eventos...) e que € capaz de, em permanéncia, propor ao seu cliente a forma mais

eficaz de transmitir a mensagem.”
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Anexo C — Graficos das respostas ao inquérito
Encontro-me a responder a este questionario:
170 respostas

@ Online
@ Oficina / Stand
@ Aldeia de Castelo Novo

64,7%

Faixa etaria:

170 respostas

@® 18-25anos
® 26-35anos
® 36-45anos
@ 46 - 55 anos
@® 56 -65anos
® +65anos

Género:
170 respostas

@ Masculino
@® Feminino

@ Shemale

® queer

45,9%
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Area de residéncia:

170 respostas

Grau de escolaridade completo:

170 respostas
8,8%
29,4%

Situagéo profissional:

170 respostas

9,4%

9,4%

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Porto e Norte

@® Centro

@ Alentejo

@ Algarve

@ Até ao 9° ano de escolaridade
@ 12° ano de escolaridade

@ Curso técnico-profissional

@ Licenciatura

@ Bacharelato

@® Mestrado

@® Doutoramento

@ Estudante

@ Trabalhador-estudante

@ Empregado por conta de outrém
@ Empregado por conta propria
@ Desempregado

@ Reformado

152



Considero-me:
170 respostas

® Preocupado com o impacto social e
ambiental das organizacdes

@ Despreocupado com o impacto sacial e
ambiental das organizacoes
@ Sem conhecimento em relacéo ao tema

As préaticas de Responsabilidade Social Corporativa influenciam a minha relagdo com a marca.
170 respostas

80

71 (41,8%)

60

40 43 (25,3%) R
4%

20
13 (7,6%)

Procuro informar-me sobre as agdes de responsabilidade social e ambiental das empresas.
170 respostas

60
57 (33,5%)

53 (31,2%)
40

26 (15,3%)

20 22 (12,9%)

12 (7,1%)
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As empresas devem desenvolver uma politica corporativa mais focada no bem estar social e
ambiental.

170 respostas

100
93 (54,7%)

75

50

47 (27,6%)
25
6 (3.5% 23 (13,5%)
1 (0,6%) (3,5%)
0 |
1 2 3 4 5

As empresas devem comunicar e disponibilizar os recursos necessarios para demonstrar o seu
compromisso social e ambiental.

170 respostas

100
90 (52,9%)
75
50 53 (31,2%)
25
0 22 (12,9%)
0 (0%) 3(2,9%)
0 |
1 2 3 4 5

Considero-me um consumidor amigo do ambiente.
170 respostas

80
78 (45,9%)

60

47 (27,6%)

40

20 25 (14,7%)

18 (10,6%)
2(1 ,Iz%)
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Procuro consumir com o menor impacto ambiental / social possivel.
170 respostas

80
73 (42,9%)
60

49 (28,8%)
40

30 (17,6%)

20
2(12%) 16 (9,4%)

Opto por produtos / servicos mais amigos do ambiente, apesar do preco mais elevado.
170 respostas

60

56 (32,9%)

50 (29,4%)
40

34 (20%)

20
19 (11,2%)

11 (6,5%)

Na compra de um produto / servico, tenho em conta se a empresa € ou nao responsavel em
termos sociais e ambientais.

170 respostas

60
59 (34,7%)

49 (28,8%)
40

29 (17,1%)
20 21 (12,4%)

12 (7,1%)
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Tenho interesse cada vez maior em consumir produtos / servigcos de empresas social e
ambientalmente responsaveis.

170 respostas
80

60 66 (38,8%)

50 (29,4%)

40
37 (21,8%)

20

4(2,4%) 13 (7,6%)

Tenho preferéncia em produtos / servicos de empresas com praticas de Responsabilidade Social
Corporativa, em detrimento de outras.

170 respostas

&0 60 (35,3%)

40 41 (24,1%)

38 (22,4%)

20 24 (14,1%)

S6 procuro empresas que disponibilizem opgdes com impacto ambiental e social reduzido.
170 respostas

60

53 (31,2%)

40 44 (25,9%)
38 (22,4%)

20

20 (11,8%)
15 (8,8%)
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Como consumidor, tenho aumentado a minha preocupagao com o meio ambiente e mudado,
gradualmente, os meus padroes de compra.

170 respostas

80

70 (41,2%)
60

0y
40 48 (28,2%)

33 (19,4%)

20
14 (8,2%)

Tenho conhecimento das opgoes e beneficios dos carros elétricos / hibridos, através:
170 respostas

Televisao
Imprensa 84 (49,4%)
Sites / Blogs 74 (43,5%)

Redes Sociais 80 (47,1%)
conversas [i—2 (1,2%)
A minha actividade profissio... —1(0,6%

Youtube

Conversas entre amigos
Falando com pessoas do meio
Cadeiras da universidade
familiares

Profissional

Conhecimento proprio

Esta pergunta induz uma opi...
Associacoes e utilizadores d...
Uso carro elétrico

Conversas com amigos / fa...
agdo

0 20 40 60 80 100

99 (58,2%)
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Quais os fatores de incentivo a compra que observa na comunicagao dos automoveis elétricos /
hibridos?

170 respostas

Caracteristicas do automaovel 85 (50%)

Beneficios financeiros 96 (56,5%)

Impacto ambiental reduzido 119 (70%)
Incentivos governamentais 48 (28,2%)
Poupanca nos abastecimentos 1(0,6%)
Nao vejo nenhuns 1(0,6%)
Custos asociados a utilizagédo 1(0,6%)

0 25 50 75 100 125

Quais os fatores de desincentivo a compra que observa na comunicagao dos automoveis elétricos
/ hibridos?

170 respostas

Custos do automaével
Limitagédo da autonomia
Desempenho questionavel
Falta de (acessibilidade) pos...
Resisténcia a mudanca

134 (78,8%)
103 (60,6%)

30 (17,6%)
93 (54,7%)

24 (14,1%)

Dependéncia de constantes...|—1(0,6%)
Prazo de vida da bateria|—1 (0,6%)
insustentabilidade a médio p...|—1 (0,6%)
Manutencao da baterial—1 (0,6%)
0s custos a longo prazo aind... |—1 (0,6%)
Desinformagao |—1 (0,6%)
Custo do carregamento nos...|—1 (0,6%)
Desinformacgéo e averséo pr...|—1 (0,6%)
Falta de informagdes sobre... |1 (0,6%)
Nao gosto de hibrido}—1 (0,6%)

0 50 100 150

No processo de compra de um automaével, qual o grau de importéncia que atribui:

80 I 1-Nadaimportante [l 2 [0 3 [l 4 [ 5 - Muito importante

Custo do automavel Desempenho do Marca Consumo Impacto ambiental do Paliticas sociais e
automaovel automovel ambientais da marca
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Selecione o(s) meio(s) que considera mais relevante(s) e eficaz(es) para comunicar as iniciativas
orativa:

de Responsabilidade Social Corp

170 respostas

Televiséo

Imprensa

Sites / Blogs

Redes Sociais

Publicidade

Relatérios de Sustentabilidade
Responsabilidade social & inutil

Youtube, reviewers do youtube

123 (72,4%)
96 (56,5%)
77 (45,3%)

122 (71,8%)
83 (48,8%)

40 (23,5%)

25

50 75

100 125

Tenho a percepgéo que a Renault:

80

I 1 - Discordo totalmente [l 2

60

40

20

Desenvolve projetos que
beneficiam a sociedade e o
ambiente

Procura diminuir o seu

[0 3 N4 M5 - Concordo totalmente

Procura oferecer produtos E uma marca de confianga

impacto ambiental mais sustentaveis

Tenho conhecimento dos produtos e praticas da Renault, através:

170 respostas

Televisao

Imprensa

Site / Blog - Renault Portugal
Site / Blog - Outra fonte

Redes sociais - Renault Port...
Redes sociais - Outra fonte
Concessionarios

Nao tenho informagdes sobr... |1 (0,6%)
Youtube 1 (0,6%)

Nao tenho connhecimento i1 (0,6%)
Desconhego|—1 (0,6%)

Amigos|—1 (0,6%)

Profissional—1 (0,6%)

Varios|—1 (0,6%)

acaoll—1(0,6%)

14 (67,1%)

20 (11,8%)

47 (27,6%)
17 (

25 50 75 100 125
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Conduz / é proprietario de algum automadvel da marca Renault?
170 respostas

@ Sim - Combustao
@ Sim - Elétrico / Hibrido

@ Nao
Tinha conhecimento desta iniciativa?
170 respostas
® sim
53,5% ® Nzo

Apds tomar conhecimento desta iniciativa, a sua percepgdo da Renault Portugal mudou?
79 respostas

60
50 (63,3%)
40
20
18 (22,8%)
5 3 (3,8%)
1(1,13/0) S
0
1 2 3 4 5
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Como tomou conhecimento desta iniciativa?
79 respostas

Redes Sociais - Renault Por...
Redes Sociais - Aldeias Hist...
Redes Sociais - Outra fonte
Site / Blog - Renault Portugal
Site / Blog - Aldeias Historic...
Site / blog - Outra fonte
Imprensa

Televisao - Noticiarios / Prog...
Radio

Através de amigos / familiares
A minha fantastica filha
Profissional

Localmente

Posto de Turismo

23 (29,1%)

5 (6,3%)
6 (7,6%)

42 (53,2%)

Jé usufruiu deste servigo?
79 respostas

® sim
® Nzo

Como classifica a sua experiéncia?
65 respostas

60
0y
40 46 (70,8%)
20
16 (24,6%)
1(1,5%) 1(1,5%) 1(1,5%)
. | | |
1 2 3
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Pretende repetir a experiéncia?

65 respostas

® Sim
® Nao
© Talvez

84,6%

Apos esta experiéncia, considera comprar um automével elétrico / hibrido?

65 respostas

® sim
® Nzo
@ Talvez

Porqué?

14 respostas

@ Nio tive oportunidade
@ N3o tenho interesse
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Porqué?
18 respostas

15

10 11 (61,1%)

5 (27,8%)

1(5,6%)

Mitos da para fazer bastantes kms com a autonomia, afinal
ajudou a desmistificar alguns mitos em relagao aos auto... mitos

Porqué?
2 respostas

2 (100%)

Mitos
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Porqué?
13 respostas

10,0

9 (69,2%)

7.5

5,0

25 3 (23,1%)

00 1(7,7%)
' Mitos comprei um carro ha pouco tempo mitos

Apo6s tomar conhecimento desta iniciativa, a sua percepgao da Renault Portugal mudou?
91 respostas

60

40 41 (45,1%)

27 (29,7%)

20 20 (22%)

2(2,2%)

1(1,11%)
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Anexo D — Projeto Mobilidade Urbana Sustentavel

STORICAS

" LDEJAS UM DESTINO PERFEITO Mo
proriuoa.  PARA RECARREGAR BATERIAS URBANA

ESQUEMA ESTRATEGICO
Eixos de atuacio

%

€ ndo construido

3peplunwo ep

epesay| 2 ogseinede)

Dominios transversais facilitadores
Tecnologia

Industrias Culturals L. Reabilitaao/

Turismo e (riativas [l Agricuitura Construgdo sustentavel

Dominios de especializagio prioritirios

m Q & Mobilidade Urbana Sustentavel Perfil Residente

SERVICO GRATUITO Periodo de reserva méximo: 7 Horas
Periodo  2022-09-28 1000 2022-09-28 11:00
Projeto piloto g1
servigo de mob

e tem na génese a criaggo de um novo

Entrega Castelo Novo

Devolugio Castelo Novo

OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

B O R f 0. §Um
Hi: :
[1] 5] ] [ ]
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Anexo E — Renault CACIA: Politica de Qualidade, Ambiental e de Seguranca

POLITICA QUALIDADE RENAULT CACIA

A fabrioo REMALLT CACIA monta coixos de velocidades, produz pegas e drgdos

mecanicos para motoras e veiculos automdveis, exportao a totalidode dos produtos

para fabricos de carrogaric-mantagem e de masdnica situodas em continentes RENMIL T
onde se encontre uma fabrica dao Alicnga RENALULT - NISSAM - MITSUBISHI,

A amblgdo é ser a referéncia nas fdbricas mecdanicas, a nivel de Aliongo, através da F g s
compatitividode dos nossos produtos e exceléncio dos nossos colaborodores em ELW@EGM dﬁﬁj
termos de competéncia e forte adoptagio &s exigéncias do mercade. A vigilincio e 080.2022
animogfo dos cbjetivos qualidode sBo o "focus” parn a satisfogdo das e
necessidades dos nossos clientes em termos de qualidode, produto e servigos. Esta EEER Py —
ombigdo, tando em consideraocdo os arentagdes do REMAULUTION, insere-se num

[

contexto onde os clientes, assim como o evelugds do consciéncio ombiental, i
evolugdo tecnoldgica e regulamentor, estdo na origem da transformagdo e § hl;mﬂ-l .,Qil
adoptagdo radical dos produtos devido as exigéncios do mercado, 2013-2015
Sdo empreendidos agdes para que a fabrico aleonce o se mantenha PRy cs Moy

continuamente, aguando dos auvditorias Plant Health Check da Alionga, no grupo sdeury
dos wExcelentesk, que demonstra a ombigdo na melhoria continug da

gualidode dos nossos produtos. € Mials poee
Anossa Politica Qualidade fédbrica, em coeréncia com a Politica Qualidade Eﬂbmm_lw

Renault, decling-se em 4 sixos : 2026 - ONWARDS

Tanes 2w ¥ dos mercados
WEENS pana &

Aplicondo os exigéncios da norma IS0 9001, o
w'_’ M" Nh nosso Sistemo de Gestdo do Qualidode coloca
SN et o cliente, tanto externa coma Interno, no centro
da gestio dos nossos processns & tem em conta as necessidades

e expetativas dos partes interessadas pertinentes.

Paro assagurar este compromisso, uma dos missdes da Fabrica é
de assegurar o WANT TO BE definido paro o periode de 2022 - 2025

ideneficacio permanents dos Padimos oos nossos gestores parg gorantir o difusde,
problsmas o compreansio e aplicagdo oo gquotidiono da Politica Qualidade
" par tados.

Tl

" Comprometo-me pessoalmants, assim coma o Comité de Diregda, a Implementar esta politica &
pedimos a todos os coloboradores que apliquern os principios para gorantir o qualidads e o

conformidade dos nossos componantas.”
g

WEEj“.,ﬂrS e 2022, -
A
e b ¢

José Pites =5 cﬂ:ﬂna Roque
B
up RENAULT CACIA
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POLITICA DE SEGURANCA E SAUDE NO TRABALHO
RENAULT CACIA

A NOSSAJ\MBIQAO EZERO ACIDENTES E ZERO DOENGAS RELACIONADAS COM
OTRABALHO
A RENAULT CACIA, estd alinhado com o Politico de Seguronca & Soude do Grups Renault, tanda por

objetivo desenvolver @ promover o sadde e seguranga de todos as pessoas impoctadas pela sua
ativicade.

Por forma a atingir este abjetive, assumimes o sompromisso de aplicar os seguintes prinalpios:

Integrar a segurango, ¢ ergonamia 8 as condigdes de trobalho o mais @ montante possivel na
desenvolvimento de projetos, de modificagées, de processos, magquinas & locais de trobalho,
formandao e desenvolvendo aos competéncios individuals.

Implemantor a respeitar sistemoticomente o Requisitos de Seguranca, Solde & Ergonamia
em todos of areos de atividade da Renoult Caocia,
Identificar, avaliar e contralar os nossos riscos, aplicanda os Prinaipios Gerais de Prevengdo,

Reogir de imediatoe foce o condigies perigosos, ocidentes, incidentes @ quaose acidantes,
onaligondo & tomando as medidos necesstrios paro que ndio se repitam.

Implicar os nossos fornecedores e prestodores de servigos, contrataodos ou subcontrotodos no
aplicogdo dos principlos definidos nesto Polition,

Dinamizar umo culturo de segurango onde todos ossumem uma atitude ativa atrawds da umo
lideronga aficiente eam conjunto com a coloborogdo & cooperagdo de todos ok colaboradones,

Ma Ranault Cocia todos partilham a responsobilidode de gorantir o sua seguranga e o seguranga dos
colegas de trabalho.

A Diregdo estd totolmente empenhoda em aplicar & promover de formo exemplor esto Paolitica,
revendo o8 seus objetivos & metas, com o intuito de melharar contineamenta o cultura de segurango
0 BMprasa

t

Renaul
Group RENAULT CACIA
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POLITICA AMBIENTAL RENAULT CACIA

Em coeréncia com a politica ambiental do Grupo Renault, a fabrica Renault Cocla, SA compromete-
sea:

Pravenir @ reduzir de manaeira continua o pegada ecoldgica e os impactes sonitdrios dos
atividodeas, contribuindo pora a competitividode do Grupo Renault @ poro d protegdo dos bens
materials @ imatariais atraves de:

Dominio dos edas —
=  Seporagdonaorigem & a maximizagdo do valorizogio dos i
Pravengio do contaminagdo dos a { ‘
= Dominiodo ados ' ‘
= Pravenghode
. -

Cantrolo das
Dominiodo

Manter o Sisterma de Gest@o Ambiental certificado 150 14001, o fim de garantir a melharia
continua do desempenhe aombiental e ossegurar a conformidode relativa &s exigdnolos
regulamentares & s exigéneias voluntarias da Grupo Renault.

Sensibilizor os coloborodores relativomente &s questes ambientals e comunicar o seu
desempenho.

Mo Renault Cocio todos partilhom a responsabilidode de assegurar o protecdo do ambiente, Parg
atingir estes objetivos, a Renault Cocio estabelece o Plano de Agdes e 0s meios necessdarios, tendo am
conta o aspetos umblentuisslgnlficutlvns @ am coerénciao com o Plano Diretor.

A Renault Cocia ossume como compromisso volunkdrio o dominio da Biodiversidade avaliando os
suos guestbes ecoldgicas de forma a empreender os melhores solugdes para evitar ou reduzir a perda
da Blodiversidade,

A Diregoo compromete-sa a liderar e a envolver todos os coloboradores comao parta integrante dao
nossa sustentobilidode e exceléncio ambiental.

0% Feverairo da 2022,

POLITICA AMBIENTAL DO GRUPO RENAULT

«  Prewenir e reduzir de forma continua a pegada ecolégica e o impacie sanitario dos nossos produfos,
senicos e atividades, integrando os principios da analise do ciclo de vida e de economia circular
Contribuir ativamente para a competitividade do Grupo Renault & para a protegao dos bens
materiais & imateriais
Implementar a gestho ambiental em todo o Grupo Renault & em toda a sua cadela de valor, com a
objetive de assegurar o progressa continuo & o cumprmento da regulamentagic e os
compromissos voluntérios

Os dominlos de agdo prioritirios sio :
1. Alteracdo climdtica e eficdnela energética
2. Recursos e economia circular competitiva
3. Salde e ecossistemas
4. Servicos e sistema de mobilidade inovadores
&, Gestio ambiental, transparéncia e responsabilidade na comunicacdo e no did

interessadas J:|
ilqun
CirstpdFol
ault
oup RENAULT CACIA
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Anexo E — Publicacdes projeto Mobilidade Urbana Sustentavel nas Redes Sociais da
Renault Portugal

14 imaginou fazer um passeio pelas Aldeias Historicas ao volante de um elétrico?
Agora pode ver as vistas de uma forma mais sustentavel.
Saiba tudo e https: /bt ly)? 0T

170



Renault &

er um passeio pelas Aldeias Histdricas a0 volante de um elétrico? Agora pode ver
35 vistas de uma forma m :
Saiba tudo em: it

Renault Portugal &
Ja imaginou fazer um passeio pelas Aldeias Historicas ao volante de um
elétrico? Agora pode ver as vistas de uma forma mais sustentavel. @

Saiba tudo em: % ' v
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Anexo F — Website Grupo Renault e Renault Portugal

T I

——— L | - .

enault
roup

ACTUALITES

B TURBO 3E. née pour drifter

Découvrir natre premisr rapport
integre 20212022

INTERVIEWS

Epitods7: Auryth

Nouvelle Mégane E-TECH
Electrique : road-trip au
coeur des innovations

MY Renault

NOVO MEG/{\I EE-TECH 100% |
ELETRICO - ‘
: !

‘ descobrir |

hat concessionario

@
eee]

8
i
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Anexo G — Plano de A¢ao Climatica Grupo Renault
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Anexo H — “Manifesto do Turista Responsavel” e “Certificado Biosphere

Destination”
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RTI

CERTIFICATION

Aldeias Histéricas
de Portugal

[Porugsi]

The Responsible Tournsm institute [RT1| cerndies that e alorementionad entity
had been evaluated and found 1o be in accordance with the reguisemsents of the

BIOSPHERE

CERTIFICATE MURMBER MITIAL APPROWVAL DATE WLAD LML
T OXFPR B S il 08 il ey A7
" & " "

WDl T Arcarass lang

* Sibiaa, | Y0 e e
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