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RESUMO

A presente investigacédo teve como objetivo analisar o papel da assessoria de
comunicagcdo na construcdo da sustentabilidade e da reputagcdo de marca,
tomando como estudo de caso as Caves da Raposeira, S.A. Através de uma
abordagem tedrico-empirica, que integrou revisdo bibliografica e aplicagao de
um inquérito a consumidores de espumantes, procurou-se compreender de que
forma a comunicagéo estratégica, baseada em praticas sustentaveis, contribui

para o fortalecimento da imagem da marca e das relagées com os stakeholders.

A metodologia quantitativa adotada permitiu recolher 204 respostas validas. Os
resultados demonstram que 85,7% dos inquiridos consideram determinante uma
comunicacgao eficaz com os stakeholders e 84,3% reconhecem o papel essencial
da assessoria na manutengdo da confianga. Verificou-se ainda que a
comunicacao sustentavel influencia positivamente a percecdo da qualidade, o

valor da marca e a fidelizagdo dos consumidores.

Constatou-se que a assessoria de comunicagao é decisiva na legitimagao das
acdes sustentaveis e na promogao da responsabilidade social, destacando-se a
importancia de estratégias transparentes e coerentes, alinhadas com os valores

organizacionais.

Entre as limitagbes identificadas, salientam-se a utilizagdo de uma amostra ndo
probabilistica e o enfoque na perce¢cdo dos consumidores, restringindo a
generalizagao dos resultados. Sugere-se que futuras investigagdes integrem a
perspetiva dos profissionais e analisem o impacto das plataformas digitais na

reputacao e no envolvimento dos publicos.

Conclui-se que a assessoria de comunicagdo constitui um ativo estratégico
essencial para a diferenciacéo e competitividade das marcas num mercado cada
vez mais exigente, onde a comunicagao sustentavel se revela determinante para

0 sucesso organizacional e a consolidag&o de reputagdes duradouras.

Palavras-chave: assessoria de comunicagdo; fidelizacdo do consumidor;

imagem de marca; reputagéo; sustentabilidade



ABSTRACT

This research aimed to analyse the role of communication consultancy in building
brand sustainability and reputation, using Caves da Raposeira, S.A. as a case
study. Through a theoretical and empirical approach, which combined a literature
review and a survey applied to sparkling wine consumers, the study sought to
understand how strategic communication, based on sustainable practices,

contributes to strengthening brand image and stakeholder relationships.

The adopted quantitative methodology enabled the collection of 204 valid
responses. The results show that 85.7% of respondents consider effective
communication with stakeholders crucial to brand success, and 84.3% recognise
the essential role of communication consultants in maintaining trust. It was also
found that sustainable communication positively influences perceptions of quality,

brand value, and consumer loyalty.

The study concludes that communication consultancy plays a decisive role in
legitimising sustainable actions and promoting social responsibility, underscoring
the importance of transparent, coherent strategies aligned with organisational

values.

Among the identified limitations are the use of a non-probabilistic sample and the
focus on consumer perceptions, which restrict the generalisation of results.
Future research should include the perspective of communication professionals
and analyse the impact of digital platforms on brand reputation and audience
engagement.

It is concluded that communication consultancy constitutes a strategic asset
essential to the differentiation and competitiveness of brands in an increasingly
demanding market, where sustainable communication proves to be a decisive
factor for organisational success and the consolidation of solid and lasting

reputations.

Keywords: brand image; communication consultancy; consumer loyalty;

reputation; sustainability
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INTRODUGAO

Num contexto em que os consumidores se revelam cada vez mais conscientes
e exigentes, a sustentabilidade e a reputagédo corporativa assumem um papel
determinante na competitividade das marcas. Estudos recentes evidenciam que
uma parte significativa dos consumidores europeus valoriza praticas
empresariais responsaveis e esta disposta a alterar os seus habitos de compra
para reduzir o impacto ambiental (Sachs et al., 2022; Deloitte, 2023). A decis&o
de compra deixou, assim, de depender exclusivamente da qualidade ou do
preco, passando a incorporar também um compromisso ético e sustentavel com

0 meio envolvente e a sociedade.

Neste cenario, a comunicagao estratégica deixa de ser apenas uma ferramenta
promocional para se tornar um elemento central na criacdo de valor
organizacional. A reputagdo das marcas, sustentada por praticas transparentes
e coerentes, influencia diretamente a percecao dos consumidores e as suas
decisdes de compra (Bertolini & Possamai, 2005). Deste modo, as organizagdes
sdo desafiadas ndo apenas a oferecer produtos de qualidade, mas também a
comunicar de forma auténtica os seus valores e compromissos de

sustentabilidade.

A Assessoria de Comunicacdo desempenha um papel crucial neste processo,
atuando como mediadora entre a organizagdo e os seus diversos publicos,
garantindo que a comunicagdo das praticas sustentaveis é clara, coerente e
alinhada com a identidade corporativa (Kotler & Keller, 2018). A transparéncia
comunicacional responde as exigéncias de consumidores cada vez mais
informados e contribui para a consolidagdo de uma imagem positiva e auténtica

da marca, fortalecendo a ligacdo emocional com o publico (Monteiro et al., 2014).

O objetivo geral deste estudo consiste em analisar de que forma as praticas de
sustentabilidade promovidas através da comunicacédo das Caves da Raposeira
S.A. influenciam a imagem, reputagao e fidelizagdo dos consumidores. De forma
mais especifica, pretende-se compreender de que modo a Assessoria de
Comunicacao contribui para o fortalecimento das relagdes entre a marca e os
seus stakeholders, identificar as praticas de sustentabilidade que os

11



consumidores percecionam como mais relevantes para a imagem das Caves da
Raposeira S.A. e avaliar o impacto da comunicacdo da sustentabilidade na

confianga e lealdade dos consumidores.

Partindo destas intengbes, foram formuladas hipdteses de investigagédo que
procuram examinar a importancia da Assessoria de Comunicagéo na gestao da
reputacdo e sustentabilidade da marca, a influéncia das praticas
comunicacionais sustentaveis na perce¢ao dos consumidores € 0 modo como

estas estratégias se refletem na fidelizagdo ao longo do tempo.

O estudo centra-se nas Caves da Raposeira S.A., uma marca de referéncia no
setor dos espumantes em Portugal, com sede em Lamego. Com uma trajetoria
consolidada e uma presenca destacada no mercado nacional e internacional, as
Caves da Raposeira S.A. sdo reconhecidas pela sua tradicdo e qualidade.
Contudo, perante um mercado cada vez mais competitivo e orientado por
critérios de sustentabilidade, torna-se relevante compreender de que forma a
comunicagcdo pode reforgar a ligagdo com os consumidores e consolidar a

reputacao da marca.

A questdo central da investigacdo é: como contribui a Assessoria de
Comunicacédo para a construgdo da sustentabilidade e reputacéo das Caves da

Raposeira S.A., na percecdo dos seus consumidores?

Para responder a esta questdo, a investigacdo adota uma abordagem
quantitativa, através da aplicagdo de um questionario de respostas fechadas a
uma amostra de consumidores da marca em Portugal. O instrumento de recolha
de dados foi concebido com base em dimensdes associadas a percecao da
sustentabilidade, comunicagcdo e reputacdo, procurando analisar como as
estratégias de comunicagdo influenciam a imagem e a lealdade dos

consumidores.

Apesar do crescente interesse académico pela tematica da sustentabilidade e
reputacao, sao ainda escassos o0s estudos que analisam empiricamente o papel
da Assessoria de Comunicagao neste processo, especialmente em marcas
tradicionais do setor vitivinicola. Assim, esta investigagao procura contribuir para

o aprofundamento do conhecimento sobre o impacto da comunicagao

12



sustentavel na construcdo da reputacdo e fidelizacdo dos consumidores,
oferecendo uma analise aplicada e relevante ao contexto empresarial portugués

contemporaneo.

Quanto a estrutura do trabalho, o primeiro capitulo apresenta a introducéo e o
enquadramento geral do estudo. O segundo capitulo desenvolve a revisao de
literatura, que sustenta o quadro tedrico e conceptual da investigagdo. O terceiro
capitulo descreve a metodologia adotada, incluindo a definigdo da amostra e os
procedimentos de recolha e analise dos dados. Por fim, o quarto capitulo
apresenta e discute os resultados obtidos, seguidos das conclusdes, implicagdes
praticas e sugestdes para estudos futuros.

13



1. REVISAO DE LITERATURA

1.1. Sustentabilidade: conceito e Contexto

1.1.1. Definicdo de sustentabilidade e a sua evolugdo nas

organizagoes

A palavra sustentabilidade tem origem no latim sustentare, que significa
sustentar, defender, favorecer, apoiar, conservar e/ou cuidar. Atualmente, poucas
expressbes sao tdo amplamente utilizadas como "sustentabilidade" e
"sustentavel", sendo aplicadas por governos, empresas, organizagdes
internacionais e meios de comunicagao. Estas expressdes tornaram-se um selo
de valor, associado a produtos, servigos e processos produtivos que procuram
um equilibrio entre responsabilidade social, ambiental e econémica (Boff, 2017).

A sustentabilidade é geralmente definida como a capacidade de satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras
de satisfazerem as suas proprias necessidades, conforme apresentado no
relatério Nosso Futuro Comum, da Comissdo Mundial sobre Ambiente e
Desenvolvimento (ONU, 1987). Esta definicao classica enfatiza o equilibrio entre
desenvolvimento econdmico, preservacdo ambiental e equidade social,

constituindo a base de muitas politicas e estratégias organizacionais.

Historicamente, a sustentabilidade nas organizagdes foi fortemente influenciada
pelo desenvolvimento da Responsabilidade Social Corporativa (RSC), que
promoveu a integragdo de preocupagdes sociais e ambientais nas estratégias
empresariais. Nesta fase, o conceito de RSC ganhou relevancia como um
compromisso voluntario das empresas para além das obrigagdes legais,
favorecendo praticas mais responsaveis e éticas (Elkington, 1997).

Neste contexto, emergiu o modelo do Triple Bottom Line, proposto por Elkington
(1997), que se tornou uma referéncia central na gestao sustentavel. Este modelo
defende que o desempenho organizacional deve ser avaliado de forma
equilibrada em trés dimensdes: econdmica, social e ambiental. Tal abordagem
foi amplamente difundida e aprofundada por diversos autores, como Borin de
Oliveira Claro et al. (2008), que reforgam a importancia de integrar estes trés

pilares na tomada de decisdo empresarial, contribuindo para uma atuagdo mais
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sustentavel e com impacto positivo a longo prazo, como é possivel ver na Figura
1.

Figura 1

Modelo Triple Bottom Line (Elkington, 1997)

SUSTAINABILITY

X

Contudo, ao longo dos anos, o conceito tem vindo a evoluir, sendo
complementado por novas perspetivas que refletem a complexidade e os

desafios atuais.

Eccles e Klimenko (2019) destacam a incorporagcéo dos critérios ambientais,
sociais e de governagao (ESG) como elementos essenciais para a estratégia
corporativa, salientando que a sustentabilidade deve ser integrada de forma
sistematica na gestdo empresarial, para além da simples responsabilidade

social.

Sachs et al. (2022) ampliam esta visao, sublinhando a importancia dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e a necessidade de alinhamento das
estratégias empresariais com metas globais que garantam um impacto positivo

a longo prazo. Esta perspetiva refor¢ga que a sustentabilidade ndo é uma pratica
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isolada, mas sim um compromisso alinhado com agendas internacionais que

orientam a agao coletiva.

Relatorios recentes de consultoras como a Deloitte (2023) e a McKinsey e
Company (2022) evidenciam que, na Europa, a sustentabilidade deixou de ser
um conceito abstrato para se tornar uma exigéncia pratica e estratégica,
influenciando diretamente a competitividade e a longevidade das organizagdes.
A transparéncia, a comunicacéo eficaz e a integragao das praticas sustentaveis
nos modelos de negdcio sdo apontadas como fatores decisivos para o sucesso

empresarial.

Deste modo, a definicdo classica da ONU (1987) serve como ponto de partida
fundamental, enquanto as perspetivas mais recentes acrescentam dimensoes
essenciais sobre a operacionalizagédo, o alinhamento estratégico e o papel da
sustentabilidade na criagdo de valor corporativo. Esta sintese revela que a
sustentabilidade € um conceito em constante evolugdo, que exige das
organizagbes uma adaptagdo continua, integrando ética, estratégia e impacto
social e ambiental para garantir a sua relevancia e sobrevivéncia no mercado

contemporaneo.

1.1.2. Sustentabilidade como vantagem competitiva

A comunicagdo organizacional configura-se como um processo estratégico
fundamental para o funcionamento eficaz das empresas, ao facilitar a
coordenacgao interna, o alinhamento de objetivos e a gestdo das relagbes com
os diversos publicos da organizagéo (Cornelissen, 2020). Longe de ser apenas
um canal de transmissdo de informacdo, a comunicagdo constitui um
instrumento essencial para a construcdo da identidade institucional e da
reputagcdo corporativa, fatores determinantes para a competitividade e

sustentabilidade a longo prazo (Argenti, 2023).

Esta funcdo estratégica requer coeréncia entre discurso e pratica empresarial,
condigcdo imprescindivel para a criagdo de confianga e credibilidade junto aos
stakeholders, incluindo colaboradores, clientes, parceiros e comunidades
(Kunsch et al., 2022).
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A comunicacgdo integrada que assegura essa coeréncia torna-se vital para o
posicionamento da organizagdo no mercado, reforgcando os valores e a misséo

que sustentam a sua atuacao.

No contexto da sustentabilidade, a comunicacdo assume uma complexidade
acrescida e uma responsabilidade significativa. E imprescindivel que a
divulgacao das praticas sustentaveis seja transparente e auténtica, evitando-se
a promogao superficial que pode levar ao fendbmeno do greenwashing — a
divulgacao de iniciativas ambientais inexistentes ou insuficientes, cuja pratica

prejudica seriamente a reputagao corporativa (Marujo & Miranda, 2016).

Além de mitigar riscos reputacionais, comunicar sustentabilidade eficazmente
implica um compromisso genuino da organizagao com valores éticos e agdes
verificaveis, envolvendo todos os niveis hierarquicos, desde a lideranga até as

praticas comunicadas externamente (Weder et al., 2021).

Neste processo, a Assessoria de Comunicagdo desempenha um papel
essencial, atuando como guardiad da coeréncia entre as agbes da empresa e a
sua comunicagao, mediando a percec¢ao dos stakeholders e consolidando uma
cultura organizacional orientada para a sustentabilidade (Inglat & Guerrieri,
2023).

Dessa forma, a comunicacao da sustentabilidade deixa de ser uma mera acao
promocional e passa a constituir uma estratégia corporativa integrada, essencial
para fortalecer a reputacdo, promover a transparéncia e posicionar as
organizagcbes como agentes responsaveis e comprometidas com o

desenvolvimento sustentavel.

1.2. Comunicagao: conceito e sustentabilidade

1.2.1. Definicao de comunicacao e a sua importancia no contexto

organizacional

No contexto empresarial, a comunicagcdo pode ser definida como o0 processo
estratégico e continuo de criagao, partilha e gestdo de mensagens que permitem
alinhar objetivos, coordenar acdes e estabelecer relagdes duradouras com
diferentes publicos (Cornelissen, 2020). Trata-se de um mecanismo central para
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articular a identidade organizacional, influenciar percegbes e reforcar o

posicionamento da empresa no mercado.

Segundo Kunsch et al. (2022), a comunicagao estratégica integrada procura
assegurar coeréncia entre discurso e acdo, promovendo confianga e
transparéncia junto de colaboradores, clientes, investidores e comunidade. Esta
coeréncia € fundamental para a credibilidade organizacional e para a
consolidacio da reputagao, sobretudo num ambiente competitivo e socialmente

exigente.

Quando associada a sustentabilidade, a comunicagao requer ainda mais rigor e
autenticidade. Marujo e Miranda (2016) defendem que a comunicagdo de

praticas sustentaveis deve ser ética, clara e suportada por agdes concretas.

Weder et al. (2021) acrescentam que comunicar sustentabilidade implica ndo
apenas informar, mas envolver os publicos num projeto coletivo sustentado por
valores éticos e compromissos verificaveis. Esta abordagem exige uma
estratégia integrada que envolva todos os niveis da organizagéo, garantindo que
as acOes realizadas reforcem a narrativa comunicada e sejam consistentes com

a missao e visao corporativas.

Neste enquadramento, a Assessoria de Comunicagdo desempenha um papel
essencial ao assegurar que as mensagens transmitidas refletem de forma
credivel e consistente os valores organizacionais. Mais do que divulgar
iniciativas, cabe-lhe construir narrativas que reforcem a reputacéo corporativa e

consolidem o posicionamento sustentavel da marca.

De forma geral, a comunicag¢ao organizacional estratégica reforga a legitimidade
das empresas e 0 seu posicionamento no mercado, contribuindo para a
consolidacio da reputagao e para a percegcdo de compromisso auténtico com a
sustentabilidade.

1.2.2. A comunicag¢ao na promogao praticas sustentaveis

Longe de ser apenas um canal de transmiss&o de informag¢do, a comunicagao
constitui um instrumento essencial para a construgdo da identidade institucional

e da reputagdo corporativa, fatores determinantes para a competitividade
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organizacional a longo prazo (Argenti, 2023). Esta fungdo estratégica requer
coeréncia entre discurso e pratica empresarial, condigdo imprescindivel para a
criacdo de confianca e credibilidade junto dos stakeholders, incluindo
colaboradores, clientes, parceiros e comunidades (Kunsch et al.,, 2022). A
comunicagdo integrada que assegura essa coeréncia torna-se vital para o
posicionamento da organizagdo no mercado, reforgcando os valores e a missé&o

que sustentam a sua atuacao.

No contexto da sustentabilidade, a comunicacdo assume uma complexidade
acrescida e uma responsabilidade significativa, exigindo uma abordagem ética e
estratégica. Além de mitigar riscos reputacionais, comunicar sustentabilidade de
forma eficaz implica um compromisso genuino da organizagdo com valores
éticos e agdes verificaveis, envolvendo todos os niveis hierarquicos, desde a

lideranga até as praticas comunicadas externamente (Weder et al., 2021).

Neste processo, a Assessoria de Comunicagdo assume um papel determinante
ao traduzir as praticas e politicas internas da organizagdo em mensagens claras
e consistentes, garantindo que a comunicagdo da sustentabilidade reflete, de
forma fidedigna, o compromisso institucional e reforca a confiangca dos
stakeholders (Inglat & Guerrieri, 2023). Dessa forma, a comunicagdo da
sustentabilidade transcende a mera promog¢ado, configurando-se como uma
estratégia corporativa integrada que fortalece a reputagcéo e o valor da marca

num mercado cada vez mais exigente e consciente.

Assim, a comunicagao organizacional estratégica, especialmente no ambito da
sustentabilidade, constitui um pilar essencial do sucesso empresarial, ao
promover a transparéncia, fortalecer a confianga e posicionar as organizagdes
como agentes responsaveis e comprometidas com o desenvolvimento

sustentavel.

Para consolidar a revisdo apresentada e orientar a analise empirica do estudo,

propde-se o seguinte modelo conceptual, que sera testado nas hipdteses:

Comunicacgao Sustentavel — Confianga — Reputagao — Lealdade
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Neste modelo:

e Comunicagao Sustentavel: divulgagdo transparente e auténtica das
praticas de sustentabilidade, evitando greenwashing;

e Confiangca: percecdao dos stakeholders quanto a competéncia,
integridade e compromisso da marca;

e Reputagao: avaliagdo global da marca pelos stakeholders, incluindo
credibilidade, prestigio e reconhecimento;

e Lealdade: intencdo de recompra, preferéncia pela marca e agdes

concretas de defesa e promogao.

Este modelo conceptual serve de base para testar empiricamente as hipéteses
definidas, permitindo avaliar como a comunicagdo sustentavel influencia a
confianga, a reputagao e, consequentemente, a lealdade dos consumidores a
marca Caves da Raposeira S.A.

1.3. Reputacao das marcas no contexto da sustentabilidade

1.3.1. Conceito de reputagao organizacional e a sua relevancia para

as marcas

O termo reputagao, originado do latim reputatione, refere-se essencialmente a
percecdo ou julgamento social que o publico faz de uma pessoa, grupo de
pessoas ou organizagao. Na literatura académica, a reputagdo tem vindo a
assumir crescente relevancia no contexto organizacional, sobretudo devido a
importancia da visibilidade, credibilidade e confianga numa realidade cada vez
mais competitiva e volatil (Almeida, 2005).

Entre os diversos autores que abordam o conceito, Fombrun (2018) compara a
reputagcdo a um iman invisivel que influencia decisdes e agdes, funcionando
como uma forca de atragdo que capta clientes, investidores e outros
stakeholders, sustentada em perce¢des subjetivas. Complementarmente,
Marins (2018) propdée uma abordagem estruturada baseada em cinco
dimensdes-chave: a historia da organizagao, os interesses dos stakeholders

internos e externos, as acdes passadas, os beneficios proporcionados aos
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publicos e a posicdo no contexto competitivo. Esta perspetiva evidencia a
reputacdo como um processo cumulativo ao longo do tempo, capaz de gerar

vantagens competitivas sustentadas.

Por sua vez, Mendes (2013) entende a reputagdo como o resultado da percecao
das agbes passadas e das perspetivas futuras da organizagéo, destacando a
admiragao geral dos stakeholders em comparagdo com os concorrentes. Esta
definicdo aproxima-se da perspetiva de Aimeida (2015), que reforga a reputacéo
como um diferencial competitivo dificil de replicar, sustentado em impressdes
unicas formadas pelos stakeholders e conceptualizado como um “crédito de
confianga”, englobando elementos como bom nome, familiaridade, boa vontade,

credibilidade e reconhecimento.

Apesar das diferentes énfases atribuidas por cada autor, é possivel identificar
convergéncias fundamentais: a reputagdo é reconhecida como um ativo
intangivel de elevado valor estratégico, construido de forma gradual e
sustentado na percecgéo dos stakeholders. As principais divergéncias residem no
enfoque sobre o processo de construgcdo dessa reputacido: enquanto Marins
(2018) privilegia uma abordagem historica e estruturada, Fombrun (2018) realca
o carater simbdlico e emocional, e Mendes (2013) destaca a comparacéo

competitiva e a projecéo futura como fatores determinantes.

Esta pluralidade de visbes permite compreender a reputagdo como um conceito
multidimensional, central para a construcdo de relagdes solidas com os
stakeholders, para a diferenciagao face a concorréncia e para a criagao de uma

vantagem competitiva duradoura.

Com base na revisao apresentada, a Tabela 1 sintetiza as principais dimensdes
da reputacao, da confianga e da lealdade, bem como os indicadores teoricos
correspondentes, permitindo compreender de forma estruturada os elementos

que sustentam a percecao e o comportamento dos stakeholders.
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Tabela 1

Dimensées, indicadores e exemplos de medigdo da reputagao, confianga e lealdade

Dimensao

Indicadores a medir

Exemplos de medicao /

descrigao

Reputagao

Percecgéo geral da marca;
confianga na integridade;
reconhecimento e
prestigio; associagao a
qualidade e
sustentabilidade

Avaliagao global da marca,
percecao de tradicao,
qualidade, compromisso

ambiental e imagem sélida

Confianca

Cognitiva

Competéncia percebida;
cumprimento de
promessas; clareza e
coeréncia da

comunicagao

Percecdo de que a marca
cumpre o que promete,
informacdes claras e
transparentes,

comunicacao confiavel

Confianca
Afetiva

Ligagado emocional;
seguranca; percegao de
integridade e ética

Sentimento de confianga
emocional na marca,
orgulho, ligagdo pessoal e

seguranga ao consumir

Lealdade
Atitudinal

Inten¢do de continuar a
consumir; preferéncia
pela marca;

recomendacao a terceiros

Desejo de comprar
novamente, preferéncia
pela marca em relagéo a

concorrentes e intencédo de
recomendar a

amigos/familiares

Lealdade
Comportamental

Frequéncia de compra,;
repeticado de compra;

defesa ativa da marca

Acdes concretas, como
compra repetida de
produtos, participagdo em
promogdes e divulgagao

positiva da marca
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1.3.2. Impacto das praticas sustentaveis na reputacao das marcas

A construgdo da reputagdo organizacional é um processo complexo e
estratégico, no qual a comunicagdo desempenha um papel fundamental. A
comunicagao estratégica permite as organizagdes nao soO transmitir valores e
praticas sustentaveis, mas também alinhar as acdes internas com a percecao
externa, consolidando a confianga e a credibilidade junto dos seus diversos
publicos. Assim, a reputacdo das marcas € diretamente influenciada pela
capacidade das empresas de comunicar autenticamente o0 seu compromisso
com a sustentabilidade, o que se traduz numa vantagem competitiva e numa
relacdo mais duradoura com consumidores, investidores e parceiros (Carmo,
2021; Inglat & Guerrieri, 2023). Este papel da comunicagéo estratégica revela-
se ainda mais decisivo quando as praticas sustentaveis sao implementadas, ja
que contribuem para uma imagem positiva e diferenciada da marca num

mercado cada vez mais consciente e exigente.

Carmo (2021) observou que as organizagdes investem consideravelmente em
comunicacgao direcionada as partes interessadas, numa abordagem que vai para
além de simples estratégias comunicacionais, incorporando principios de
responsabilidade social corporativa e sustentabilidade. Esta integracéo
abrangente desempenha um papel crucial na construgcdo de uma imagem
positiva perante os stakeholders, refletindo o compromisso da organizagdo com
a sociedade e o meio ambiente. A reputacdo e o valor da marca nao sao
influenciados apenas pelas percegdes geradas pelas mensagens divulgadas,
mas também pelas experiéncias vivenciadas através das interacbes
comunicadas, desde a qualidade do atendimento ao cliente até a transparéncia
nas relagbes com fornecedores e comunidades locais. Desta forma, a
comunicagao estratégica constréi relagbes solidas e confianga mutua entre a

organizagéao e seus publicos.

Segundo Berlato et al. (2016), a incorporagdo da sustentabilidade nas
organizagbes € uma abordagem estratégica de longo prazo que permite
implementar novas diretrizes de posicionamento e estratégia de marca, gerando
vantagem competitiva num mercado altamente disputado, onde produtos e

servigcos tendem a ser semelhantes.
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Eusébio (2019) destaca que as marcas se distinguem cada vez mais pelos
valores, emocdes e crengas que evocam nos seus publicos, com consumidores
e investidores valorizando informagdes claras e auténticas que influenciam suas

escolhas e decisoes.

As praticas sustentaveis, quando bem implementadas e comunicadas de forma
ética, contribuem para a construgdo de uma reputacao solida e diferenciadora,
sinalizando responsabilidade social e compromisso com o0 bem comum —
atributos cada vez mais valorizados pelos consumidores, investidores e
parceiros (Eusébio, 2019). Contudo, uma comunicagdo percebida como
exagerada ou desconectada da realidade pode gerar o efeito oposto, causando
acusacgodes de greenwashing e perda de legitimidade publica (Delmas & Burbano,
2011).

A reputacgao esta intimamente ligada a confianga — entendida como a crenga
dos consumidores na integridade e competéncia da marca — e a lealdade,
expressa no comportamento repetido e no compromisso emocional com a marca
(Oliver, 1999).

A reputacédo funciona, assim, como um amortecedor em tempos de crise e um
catalisador de vantagem competitiva em contextos favoraveis. A sua construgao
exige estratégia, tempo e consisténcia, elementos que dependem diretamente
da capacidade da comunicag¢ao organizacional — especialmente da assessoria
de comunicacdo — de alinhar narrativa e pratica. Desta forma, a comunicacao
estratégica que aborda a sustentabilidade tem impacto positivo na imagem
organizacional, fortalecendo a reputagdo da marca e promovendo relagdes

soélidas e duradouras com os seus diversos publicos.

1.3.3. Relagao entre reputacao, confianca e lealdade dos

consumidores

A reputacdo de uma marca € um elemento central na construgdo da confianga
dos consumidores e, consequentemente, na sua lealdade. Num mercado cada
vez mais competitivo e dindmico, onde a informacgao se dissemina rapidamente,

a percecao que os consumidores tém sobre uma marca influencia diretamente

24



as suas decisdes de compra e o seu nivel de compromisso. Assim, a reputacao
nao € apenas um reflexo da imagem da marca, mas sim um ativo estratégico
determinante para a atracdo e fidelizagdo de clientes a longo prazo (Fombrun,
2018).

A reputacgdo constréi-se ao longo do tempo, baseada na consisténcia das agdes
da marca, na coeréncia entre o seu discurso e as suas praticas e na forma como
comunica com os seus publicos. Segundo Fombrun (2018), a reputagao funciona
como um "ativo invisivel" que pode proporcionar vantagens competitivas
sustentaveis, pois influencia a percecao dos consumidores e reduz a incerteza
no processo de decisdo. Quando uma marca possui uma reputagcao forte, os
consumidores percecionam menos risco na compra e tornam-se mais propensos

a manter um relacionamento duradouro com a empresa.

A confianca, enquanto fator essencial para a lealdade, € composta por duas
dimensdes distintas: cognitiva e afetiva (Belaid & Behi, 2011). A vertente
cognitiva esta associada a credibilidade da marca, ou seja, a confianga que os
consumidores depositam nas informacgodes fornecidas, no desempenho dos seus
produtos ou servicos e na capacidade da marca de satisfazer as suas
necessidades. Esta componente baseia-se numa avaliagcao racional e objetiva

da marca.

Por outro lado, a vertente afetiva da confianca esta relacionada com a
integridade da marca e a sua capacidade de cumprir as promessas feitas aos
consumidores. A marca € considerada confiavel quando demonstra honestidade
e compromisso, colocando os interesses de longo prazo dos clientes como
prioridade. Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianga e o compromisso s&o
fundamentais para a criacdo de relagbes de lealdade duradouras entre

consumidores e marcas.

A lealdade dos consumidores resulta, assim, da interagao entre a reputacéo e a
confianga. Belaid e Behi (2011) definem lealdade como “o comportamento de
compra repetitivo e sistematico de um consumidor em relagdo a uma
determinada marca” (p.9). Contudo, a lealdade vai além da repeticdo de compra,
sendo também uma manifestacdo do compromisso do consumidor e da sua

resisténcia a ofertas concorrentes. Oliver (1999) propde um modelo de lealdade
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que envolve componentes cognitivas, afetivas e comportamentais, destacando
que a lealdade ndo se limita a repeticdo de compras, mas inclui também um

envolvimento emocional com a marca.

Para Aaker (1996), a lealdade a marca € um dos pilares do brand equity,
representando um fator-chave para a retencdo de clientes e a vantagem
competitiva. Chaudhuri e Holbrook (2001) distinguem entre a lealdade baseada
na atitude e a lealdade baseada no comportamento, enfatizando que marcas
com alta credibilidade e reputagéo positiva tendem a gerar consumidores mais
leais. Aléem disso, Kotler e Keller (2016) referem que estratégias eficazes de
fidelizacdo devem focar-se na criacao de valor para o consumidor, através da

entrega consistente de qualidade, inovagdo e uma comunicagao transparente.

Uma marca bem posicionada e percecionada como confiavel tem maior
capacidade de reter clientes e fomentar relagées de longo prazo. De acordo com
Fombrun (2018), a reputagdo ndo s6 incentiva a fidelizagdo e a repeticdo de
negocios, como também funciona como um amortecedor em periodos de crise,
ajudando a preservar a lealdade dos consumidores mesmo em cenarios

adversos.

1.4. Assessoria de Comunicacao e estratégias de sustentabilidade

1.4.1. O papel estratégico da Assessoria de Comunicagao

A comunicagdo da sustentabilidade representa, para as organizagdes, um
desafio estratégico de grande relevancia (Argenti, 2023). Embora constitua uma
oportunidade para reforgar a notoriedade da marca, existe igualmente o risco de
ser interpretada como uma pratica de marketing meramente promocional. Nesse
contexto, torna-se imperativo que as empresas que ambicionam consolidar uma
reputacao solida adotem uma comunicagao orientada por principios de ética e
transparéncia, assegurando que as mensagens divulgadas correspondam

fielmente as agdes efetivamente realizadas (Marujo & Miranda, 2016).

O consumidor contemporaneo, cada vez mais informado e consciente, enfrenta
um dilema entre satisfazer as suas necessidades de consumo e considerar os

impactos sociais e ambientais das suas escolhas. Optar por um consumo
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responsavel e ético reflete valores de equidade e sustentabilidade, e para as
organizagbes comunicar essas praticas de forma transparente é essencial para
atrair e fidelizar consumidores que valorizam marcas comprometidas com o

desenvolvimento sustentavel (Berlato et al., 2016).

Neste enquadramento, a assessoria de comunicagao distingue-se claramente do
jornalismo e das relagdes publicas tradicionais. Enquanto o jornalismo se centra
na producdo de conteudos informativos e as relagdes publicas focam-se na
manutengdo da imagem da organizagdo perante os diferentes publicos, a
assessoria de comunicagdo assume uma fungdo estratégica, integradora e
preventiva (Kunsch et al., 2022), orientando a empresa na definigdo de
mensagens coerentes, na gestao de riscos comunicacionais e na antecipagéo

de potenciais crises.

O papel da assessoria estende-se a divulgagéo ética e transparente das praticas
sustentaveis, reforcando a credibilidade e fortalecendo a reputacdo da marca. A
sua atuacgao estratégica inclui a identificacdo de oportunidades comunicacionais,
a elaboragao de planos coerentes com os valores corporativos e a articulagcéao
das agdes internas com a percecédo externa da empresa (Inglat & Guerrieri,
2023). Em situagcbes de crise, a assessoria avalia riscos, define respostas
estruturadas e protege a imagem da organizagao, garantindo que a comunicagéo

permaneca veraz, consistente e alinhada com os principios institucionais.

Num cenario empresarial marcado pela competitividade e pela crescente
exigéncia dos consumidores quanto a responsabilidade social e ambiental das
organizagdes, a atuacgao estratégica da assessoria de comunicagdo assume
carater imprescindivel. Ao assegurar a coeréncia entre discurso e pratica,
promover a transparéncia e gerir de forma proativa os fluxos comunicacionais, a
assessoria contribui para a consolidagdo de uma imagem institucional pautada
pela integridade e pela confianga. Simultaneamente, reforga a articulagao entre
as iniciativas de sustentabilidade e a percecéo positiva da marca, estimulando o
envolvimento dos publicos com as praticas sustentaveis implementadas e
potenciando o alinhamento entre valores organizacionais e expectativas sociais
(Carmo, 2021).
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1.4.2. O papel da Assessoria de Comunicagcao na promogao da
sustentabilidade

A integracdo da sustentabilidade na comunicagdo organizacional requer uma
atuacgao estratégica e sensivel por parte da assessoria de comunicagao. Mais do
que divulgar iniciativas ambientais ou sociais, trata-se de construir uma narrativa
institucional coerente, que traduza de forma auténtica os valores e
compromissos assumidos pela organizagdo. A comunicagdo da
sustentabilidade, quando bem estruturada, transforma-se num instrumento de
fortalecimento da reputacéo e de diferenciacdo competitiva, desde que assente
em praticas efetivamente implementadas e comunicadas com transparéncia
(Marujo & Miranda, 2016).

Berlato et al. (2016) salientam que o consumidor contemporaneo se encontra
cada vez mais atento aos impactos éticos, sociais e ambientais das suas
escolhas, valorizando marcas que demonstram compromisso real com o
desenvolvimento sustentavel. Neste contexto, a assessoria de comunicagao tem
a responsabilidade de traduzir as ag¢des internas da empresa em mensagens
claras e crediveis, capazes de envolver publicos que privilegiam a

responsabilidade social e ambiental.

Mais do que um papel operacional, a assessoria de comunicagdo assume uma
funcdo mediadora e estratégica entre a organizagédo e a sociedade. Cabe-lhe
assegurar que a comunicagao da sustentabilidade ndo se limite a um discurso
promocional, mas que reflita efetivamente politicas, programas e resultados
concretos. Essa coeréncia entre pratica e discurso é determinante para evitar
percegdes de greenwashing e consolidar a confianga dos diferentes publicos
(Carmo, 2021).

Assim, a atuacdo da assessoria deve orientar-se por principios de ética,
consisténcia e transparéncia, promovendo uma cultura interna de
responsabilidade e estimulando a participacado dos colaboradores nas iniciativas
sustentaveis. Ao alinhar a comunicacdo externa com o comportamento
institucional, a assessoria contribui para a construgdo de uma imagem solida e

para o reforgo da legitimidade social da organizagéo.
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1.4.3. A influéncia da Assessoria de Comunicagdao na reputacao

organizacional

A relevancia da identidade corporativa, da comunicagdo empresarial e da gestao
da reputacdo tem vindo a aumentar tanto na teoria como na pratica. Este
crescimento € evidenciado por uma producdo académica consistente e pela
adogao de tais praticas no ambiente organizacional como fatores determinantes

para a competitividade (Melewar, 2008).

Na perspetiva de Fombrun e Van Riel (2004), a reputagdo corporativa esta
intrinsecamente ligada a posigcéo estratégica global da empresa, funcionando
como um reflexo do seu sucesso em conquistar a confianga dos diferentes
stakeholders. Para os autores, essa reputacao atua simultaneamente como um
espelho e um iman: quando positiva, atrai recursos e apoio; quando negativa,
pode desencadear uma espiral descendente que compromete a sobrevivéncia

organizacional.

Vieira (2024) reforca que, na era da informagao, a construgdo de uma marca
sélida vai além da publicidade tradicional, sendo a assessoria de imprensa um
pilar essencial para sustentar a reputagao organizacional. A gestao de crises é
um exemplo paradigmatico desta influéncia: uma comunicagao eficaz e prudente
em momentos de adversidade contribui para preservar a imagem e proteger a

confianga construida ao longo do tempo.

Adicionalmente, Silva (2023) destaca que a Assessoria de Comunicagdo é
responsavel por gerir a imagem da empresa e garantir que as mensagens
centrais estejam alinhadas com os seus valores e objetivos. Esta atuagéo passa
pela articulagdo com os meios de comunicagao, a producdo de conteudos, a
presenca digital e o desenvolvimento de estratégias de relacionamento com os
diferentes publicos.

Watson e Kitchen (2010) acrescentam que empresas de renome distinguem-se
por cultivar culturas comunicacionais soélidas, tanto na vertente interna como

externa, fortalecendo a confianga e a reputagao corporativa.

Deste modo, a Assessoria de Comunicacao exerce uma influéncia determinante

na construcdo e preservagao da reputagdo organizacional, seja através do
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desenvolvimento de narrativas estratégicas, seja pela gestdo adequada de
momentos criticos, constituindo-se como uma funcéo vital para a credibilidade e

a legitimidade das empresas.

1.5. A jornada do consumidor no contexto da sustentabilidade

1.5.1. A jornada do consumidor: conceito, etapas e experiéncia

A jornada do consumidor € um processo complexo e dindmico, que envolve
multiplos pontos de contacto entre o consumidor e a marca, influenciando a

percecao e a experiéncia do cliente ao longo do tempo (Lemon & Verhoef, 2016).

De acordo com Santos e Gongalves (2021), a compreensdo dos modelos de
decisao do consumidor tem evoluido para incorporar a interagao continua entre
o consumidor e as marcas, destacando a importancia da comunicacao

estratégica na criagdo de experiéncias coerentes e satisfatorias.

No contexto atual, a sustentabilidade tornou-se um fator decisivo na decisdo de
compra, com consumidores cada vez mais atentos as praticas ambientais e
sociais das empresas (Theocharis & Tsekouropoulos, 2025). A comunicagéo
auténtica e transparente dessas praticas é fundamental para evitar perce¢des de
greenwashing, que podem minar a confianca e a reputagcado da marca (Feghali et
al., 2025).

Pantouvakis e Gerou (2022) sublinham que a sustentabilidade na gestdo da
jornada do cliente ndo é apenas uma responsabilidade corporativa, mas também
uma oportunidade estratégica para criar valor através de experiéncias
diferenciadoras em todas as fases da interacdo com a marca. Esta visdo
integrada permite que as empresas alinhem as suas mensagens de
sustentabilidade com a¢des concretas, fortalecendo a confianca e a lealdade dos

consumidores.

Durante a fase de pré-compra, as mensagens de sustentabilidade comunicadas
de forma ética influenciam positivamente a percecdo do consumidor,
especialmente entre segmentos mais conscientes, como a Geragao Z, que
valoriza marcas comprometidas com o bem-estar social e ambiental (Theocharis

& Tsekouropoulos, 2025). Ja na fase de compra, a coeréncia entre comunicagéo
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e praticas sustentaveis reforga a credibilidade da marca e melhora a experiéncia
do cliente.

Por fim, a fase de pds-compra assume um papel crucial na consolidagado da
lealdade do consumidor, através da manutengdo de um dialogo continuo e do
incentivo a comportamentos sustentaveis, como o feedback e a reutilizagdo de

produtos (Pantouvakis & Gerou, 2022).

Neste sentido, a Deloitte (2023) enfatiza que a criagdo de uma jornada digital
sustentavel, apoiada em transparéncia de dados, economia circular e novos
modelos de interacdo com o cliente, constitui uma oportunidade para as
organizacgdes reforcarem a confianga e diferenciarem a experiéncia oferecida,

respondendo as expectativas de consumidores cada vez mais conscientes.

1.5.2. A influéncia da sustentabilidade na Jornada do Consumidor

A crescente consciencializacdo para as questdes ambientais e sociais tem
provocado transformagdes profundas no comportamento dos consumidores,
afetando diretamente a forma como interagem com as marcas. Verifica-se, nos
ultimos anos, uma procura crescente por produtos e servigcos que respeitam
principios de sustentabilidade, tornando esta uma dimensao determinante na

escolha de marcas (Kotler & Keller, 2018).

Esta mudanca reflete ndo apenas uma preocupacgao ética, mas também uma
exigéncia crescente de transparéncia e responsabilidade nas praticas
empresariais. O consumidor atual valoriza uma comunicagdo auténtica e
fundamentada em evidéncias concretas, rejeitando praticas de greenwashing.
Para evitar esse risco, as organizagdes devem adotar uma comunicagao
baseada em dados verificaveis e acdes consistentes, capazes de sustentar uma
relagcdo de confianga duradoura com os seus publicos (Bhattacharya & Sen,
2003).

Integrar a sustentabilidade de forma genuina implica incorpora-la em todas as
dimensdes da gestdo organizacional — desde o desenvolvimento de produtos

até a comunicacao institucional. Apenas a coeréncia entre o que € comunicado
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e 0 que € praticado assegura uma percegao de autenticidade e reforca a
reputacdo corporativa (Kapferer, 2017).

A experiéncia do consumidor, nesse contexto, estende-se muito além do
momento da compra. Cada ponto de contacto — seja através das redes sociais,
publicidade ou atendimento — contribui para consolidar ou fragilizar a relagéo
com a marca. Quando as praticas sustentaveis sao efetivas, a experiéncia torna-
se mais significativa e emocionalmente envolvente, fortalecendo a lealdade e
transformando o consumidor num defensor ativo da marca (Lemon & Verhoef,
2016, Gronroos, 2015).

As redes sociais amplificam este fendbmeno, conferindo aos consumidores um
papel ativo na validacdo e divulgagado das praticas empresariais. A visibilidade
constante obriga as organizagdes a gerir a sua comunicagdo com rigor e
consisténcia, pois qualquer incoeréncia entre discurso e agcao € rapidamente
exposta. Assim, a incorporagao auténtica da sustentabilidade na jornada do
consumidor deixa de ser um mero diferencial competitivo e torna-se um fator

essencial para a credibilidade, o envolvimento e a fidelizagado dos publicos.

1.5.3. Greenwashing: conceito, riscos e implicagbes na

sustentabilidade e reputagao

As praticas sustentaveis, quando implementadas de forma rigorosa e
comunicadas eticamente, sao fundamentais para a constru¢cdo de uma
reputacdo sdélida e distintiva, ao evidenciar a responsabilidade social e o
compromisso com o bem comum — atributos que tém assumido crescente
relevancia junto dos consumidores, investidores e parceiros (Eusébio, 2019).
Contudo, a disparidade entre o discurso e a pratica efetiva pode originar o

fendbmeno do greenwashing.

Este fendmeno refere-se a pratica de construir e comunicar uma imagem
ambientalmente responsavel que, na realidade, ndo corresponde as agdes
concretas da empresa. Esta forma de comunicagdo enganosa visa projetar um

desempenho mais sustentavel do que aquele que realmente ocorre, podendo
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comprometer gravemente a reputagdo da marca e a sua legitimidade junto dos
Stakeholders (Rocha, 2025).

A relevancia da sustentabilidade no contexto empresarial tem impulsionado
muitas organizagbes a promoverem as suas iniciativas ambientais e sociais.
Todavia, este fendmeno traz desafios associados a forma como essa

comunicacgao é realizada.

Paralelamente, surge o conceito de greenhushing, que consiste na omisséo ou
minimizag&o da comunicagao sobre praticas sustentaveis para evitar criticas ou
controvérsias (Rocha, 2025). Esta abordagem, embora oposta ao greenwashing,
também apresenta riscos para a reputacdo da marca, pois impede o
reconhecimento legitimo dos esforgcos realizados e reduz a transparéncia

perante os publicos.

Este dilema evidencia que a comunicagdo em sustentabilidade exige uma
abordagem estratégica rigorosa, capaz de refletir os esforgos reais da
organizagado sem recorrer a exageros nem a omissdes que possam ser

interpretadas negativamente.

Segundo Ribeiro (2022), a comunicagdo ambiental das marcas recorre
frequentemente a sinais e simbolos — uma “semiologia verde” — que pode
fomentar percecdes positivas entre os consumidores, mesmo que as praticas
concretas da empresa sejam insuficientes. Esta construcdo simbdlica é
ambivalente: por um lado, fortalece a imagem sustentavel da marca; por outro,
se desfasada da realidade, pode resultar na perda de confianga e em acusagdes

de falta de ética.

Mendes (2024) alerta que, num contexto de crescente consciéncia ambiental, o
greenwashing representa um risco significativo para as marcas, dado que os
consumidores e demais stakeholders se mostram cada vez mais criticos e
atentos as agbes reais das organizagbes. Por isso, uma comunicagéo
sustentavel eficaz deve pautar-se pela transparéncia, coeréncia e autenticidade,
visto que a reputagdo construida em torno da sustentabilidade constitui um
importante diferencial competitivo e um fator de resiliéncia em momentos de crise
(Rocha, 2025; Mendes, 2024).
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Neste enquadramento, o papel da assessoria de comunicagdo revela-se
essencial para alinhar a narrativa organizacional as praticas concretas,
promovendo um dialogo ético e coerente com os seus publicos. A gestéo
estratégica da comunicacdo em sustentabilidade deve evitar tanto o
greenwashing, com o seu potencial de causar danos irreparaveis, como o
greenhushing, que impede o reconhecimento legitimo dos esforgos realizados,
garantindo assim uma reputacdo robusta e diferenciadora num mercado cada

vez mais exigente e consciente (Rocha, 2025).

2. METODOLOGIA
2.1. Metodologia da investigacao

A metodologia constitui a orientagdo cientifica e filosofica que sustenta o
processo de investigacdo, ndo se limitando a descricdo dos meétodos, mas
evidenciando o raciocinio que guia o estudo. Para Laville e Dionne (1999), a
metodologia traduz a abordagem pratica que o investigador deduz a partir do
enquadramento teorico. De acordo com Groppo e Martins (2006), “metodologia
€ a forma como se imagina abordar o objeto da pesquisa para conhecé-lo naquilo
que € de particular interesse ao pesquisador” (p. 23).

No campo cientifico, podem ser adotadas diferentes orientagbes metodoldgicas:
qualitativa, quantitativa ou mista (Casarin & Casarin, 2012; Creswell & Clark,
2017). A presente investigagado segue uma abordagem quantitativa, de natureza

dedutiva e com carater exploratorio.

A escolha pela abordagem quantitativa justifica-se pelo facto do estudo procurar
medir, em termos objetivos, percecdes, atitudes e comportamentos dos
consumidores face a comunicagdo e a sustentabilidade da marca Caves da
Raposeira S.A. Este tipo de abordagem possibilita a recolha de dados
numeéricos, que podem ser submetidos a tratamento estatistico, permitindo
identificar padrbes, estabelecer relagbes entre variaveis e generalizar

conclusdes para uma populagao mais ampla (Reyes et al., 2020).
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A investigacdo adota também uma logica dedutiva, uma vez que parte de

hipéteses previamente formuladas, que seréo testadas empiricamente através

da analise de dados recolhidos (Silva, 2023).

A natureza exploratéria decorre do objetivo de proporcionar maior familiaridade

com o problema em estudo, permitindo aprofundar a compreensdo das

interagdes entre comunicacao, sustentabilidade e reputagao de marca, conforme
defende Gil (2017).

Para Cardoso et al. (2021)

uma hipotese é uma afirmagao provisoria que o investigador se propde a
verificar, recorrendo aos procedimentos de analise. Trata-se de uma
suposi¢cao cuja origem é a intuicdo e que permanece em Suspenso

enquanto nao for submetida a prova. (p.105)

Posto isto, as hipoteses da investigagdo, que orientam o desenvolvimento da

metodologia e analise de dados, s&o as seguintes:

Hipotese 1: Os profissionais de Assessoria de Comunicagdo sao
essenciais no desenvolvimento de relagdes eficazes entre a marca

Raposeira e os seus stakeholders.

Hipotese 2: A integragdo de praticas sustentaveis nas estratégias de
comunicagado da Raposeira contribui para fortalecer a imagem da marca
com responsabilidade social e ambiental.

Hipétese 3: A utilizagdo de estratégias de comunicagdo focadas em
sustentabilidade pela assessoria influencia a fidelidade dos consumidores

a marca Raposeira.

Hipotese 4: Os consumidores expostos a campanhas de

sustentabilidade, promovidas pela assessoria de comunicagdo da marca
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Raposeira, ttm uma percec¢ao mais positiva sobre a qualidade e o valor

da marca.

2.2. Populagao e amostra

A populacédo deste estudo inclui consumidores de espumantes residentes em
Portugal, bem como individuos de outros paises que possuam conhecimento ou
contacto com a marca Caves da Raposeira, S.A. Todos os participantes estavam
disponiveis para responder ao questionario, constituindo este o principal critério
de inclusdo. O estudo nao excluiu individuos que ndo consomem espumantes;
nesses casos, 0s inquiridos ndo prosseguiram para as secgdes especificas
sobre padrbes de consumo, limitando-se as questdes de percegao e

comunicag¢ao da marca.

A amostra foi definida com base num critério pragmatico e n&o probabilistico,
considerando a representatividade desejada face a viabilidade pratica da recolha
de dados, aos recursos temporais e logisticos disponiveis e a experiéncia de

estudos anteriores sobre comportamento do consumidor.

No total, foram obtidas 204 respostas validas, numero considerado adequado
para captar uma diversidade de perfis de consumidores e gerar estimativas
consistentes, assegurando simultaneamente a exequibilidade do estudo dentro
dos prazos e recursos estabelecidos.

Em termos de generalizagdo dos resultados, importa salientar que o recurso a
uma amostra nao probabilistica limita a possibilidade de extrapolar as
conclusdes para a populacdo em geral. As interpretagdes devem, portanto, ser
realizadas com prudéncia, uma vez que a selecdo dos participantes pode
introduzir vieses de autosselegao ou de cobertura.

Recomenda-se que investigagbes futuras adotem técnicas de amostragem
probabilistica e aumentem a dimensao de amostra, de forma a reforgar o poder

de inferéncia estatistica e a capacidade de generalizagao dos resultados.

A margem de erro, considerando um nivel de confianga de 95%, foi calculada de

acordo com a féormula:
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MoE = z x
n
onde z = 1,96, p = 0,5 e n = 204. Assim,
MoE = 1,96 05 x05 0,0686
= X =~
oE=21 204 ‘

O que corresponde a uma margem de erro aproximada de 6,9 pontos
percentuais ao nivel de confianca de 95%.

Os critérios de inclus&o abrangeram participantes que:

o estivessem disponiveis para responder ao questionario;

e tivessem conhecimento ou contacto com a marca Caves da Raposeira,
S.A;

e aceitassem participar voluntariamente na investigagao.

Os critérios de exclus&o aplicaram-se a individuos que:
e nao desejassem participar;

e nao compreendessem as instrugdes do questionario.

A amostra apresentou diversidade etaria, incluindo adultos jovens, adultos em
idade ativa e individuos mais velhos. Quanto a distribuigdo geografica, englobou
participantes residentes em diferentes regides de Portugal e alguns de outros
paises, refletindo a dimensao internacional da marca. Esta diversidade permitiu
analisar percec¢des e comportamentos de consumidores com distintos perfis e

compreender possiveis diferengas culturais ou regionais.
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A selecdo da amostra foi realizada por conveniéncia, privilegiando a
acessibilidade e disponibilidade dos participantes — um procedimento comum

em estudos exploratérios e de natureza quantitativa (Marconi & Lakatos, 2017).

2.3. Recolha de dados
Para o presente estudo, a recolha de dados sera realizada através de
questionario de escolha multipla e pesquisa bibliografica.

A pesquisa bibliografica é essencial para desenvolver o enquadramento tedrico
do estudo. Segundo Boni e Quaresma (2005), “a pesquisa bibliografica € um
apanhado sobre os principais trabalhos cientificos ja realizados sobre o tema
escolhido e que sao revestidos de importancia por serem capazes de fornecer
dados atuais e relevantes” (p.71). Para tal, serdo analisados diversos
documentos, incluindo revistas cientificas, teses e livros, permitindo construir
uma base sodlida de conhecimento sobre comunicagdo, sustentabilidade e
reputacao de marca.

No que se refere ao questionario, este tipo de instrumento é adequado para a
abordagem quantitativa adotada nesta investigagdo, pois permite obter

respostas estruturadas e facilmente comparaveis.

O questionario de escolha multipla foi escolhido especificamente por se adequar
ao perfil do publico-alvo: consumidores de espumantes em Portugal e noutros
paises, disponiveis para responder de forma autonoma. Este formato apresenta
varias vantagens, nomeadamente a rapidez na resposta, o anonimato garantido
aos participantes, a padronizagdo das respostas e a facilidade de analise

posterior (Marconi & Lakatos, 2017).

Antes da sua aplicagéo definitiva, o questionario foi submetido a um pré-teste
com um grupo reduzido de participantes, com o objetivo de avaliar a clareza das
questbes, a pertinéncia das opcbes de resposta e o tempo meédio de

preenchimento.
Tal como defendem Marconi e Lakatos (2017),
O procedimento mais utilizado para averiguar a sua validade €& o teste

preliminar ou pré-teste, que consiste em testar os instrumentos da
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pesquisa sobre uma pequena parte da populagdo do universo ou da
amostra, antes de ser aplicado definitivamente, a fim de evitar que a

pesquisa chegue a um resultado falso. (p. 183)

Para assegurar maior transparéncia metodoldgica, o questionario integral
encontra-se disponivel no Apéndice A. Complementarmente, no Apéndice B
apresenta-se uma tabela que relaciona cada questdo com as categorias de
analise correspondentes, evidenciando de forma clara a ligacdo entre o

instrumento de recolha de dados e as hipoteses da investigagao.

2.4. Método/Procedimentos
O método de pesquisa corresponde ao conjunto de instrumentos e técnicas
empiricas utilizados para recolher e analisar dados, articulando-se com os

objetivos definidos para a investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014).

Neste estudo, adota-se o método de levantamento, que consiste na recolha de
informacdes de uma amostra representativa de uma populagao, utilizando como

instrumento o inquérito por questionario estruturado (Gil, 2017).
A opcéo pelo questionario fundamenta-se em varias razdes:

e Adequacéo aos objetivos da investigagcdo — o questionario permite medir
percecoes e atitudes de forma padronizada, recolhendo respostas
comparaveis sobre variaveis relacionadas com comunicagao,

sustentabilidade e reputagdo da marca.

e Abrangéncia da amostra — possibilita alcangar um numero alargado de
participantes, representando consumidores com diferentes perfis, o que
aumenta a robustez dos resultados e a sua capacidade de generalizagio.

e Fiabilidade estatistica — ao produzir dados numéricos, o questionario
facilita a analise estatistica, permitindo identificar padrdes e testar

hipéteses com maior rigor cientifico.
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¢ Neutralidade e anonimato — a aplicagado de questionarios garante maior
anonimato aos inquiridos, reduzindo a probabilidade de enviesamento nas

respostas e aumentando a validade dos resultados.

Deste modo, o levantamento por inquérito apresenta-se como o método mais
adequado para responder as questdes de investigagdo, uma vez que permite
avaliar de forma objetiva o papel da Assessoria de Comunicagdo na
sustentabilidade e reputagdo da marca Raposeira, segundo a percegdo dos

consumidores.

2.5. Analise de dados

Apos a recolha dos dados, torna-se essencial proceder a sua analise, etapa
fundamental para compreender em profundidade os resultados obtidos e
verificar a validade da questao de investigagao (Cardoso et al., 2021).

Considerando que a técnica de recolha utilizada foi o questionario de escolha
multipla, com respostas fechadas e escalas Likert, a analise sera realizada
atraveés das ferramentas Google Forms e Google Sheets.

O Google Forms constitui uma ferramenta reconhecida pela sua eficacia na
criacao e aplicagdo de questionarios em contextos de investigagédo, permitindo
ao investigador elaborar instrumentos de forma simples e intuitiva, recorrendo a
modelos pré-definidos ou desenvolvendo formatos personalizados (Andres et al.,
2020). Entre as suas principais vantagens destacam-se a facilidade de
distribuicdo, através de link ou e-mail, e a acessibilidade, permitindo que os
inquiridos respondam em qualquer momento e a partir de diferentes dispositivos
(Mota, 2019).

As respostas recolhidas s&o automaticamente organizadas no Google Sheets, o
que facilita a sistematizacdo e o tratamento da informacg&o. A analise sera
conduzida de forma quantitativa, através do calculo de frequéncias absolutas e
relativas, com particular enfoque nas percentagens, permitindo identificar
padroes de resposta e relaciona-los com as hipoéteses formuladas. As questdes
estruturadas em escala Likert permitirdo quantificar atitudes e percecdes dos
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participantes, sendo analisadas através de médias, desvios-padrao e

frequéncias relativas.

Para além da analise descritiva, sera realizada uma analise inferencial, com o
objetivo de examinar as relagbes entre variaveis e testar as hipoteses de
investigacdo. Para avaliar associagbes entre variaveis numeéricas ou
ordinalmente graduadas, como as obtidas através das escalas Likert, sera
aplicado o coeficiente de correlacdo de Spearman, adequado para variaveis
ordinais ou quando nado se verifica a normalidade da distribuicdo dos dados.
Sempre que pertinente, serdo também conduzidas analises de regresséo,
permitindo avaliar o efeito preditivo de determinadas variaveis sobre outras e
aprofundar a compreensdo dos padrdes observados. Este procedimento
contribui para a identificagdo de relagbes significativas entre perceg¢des dos
consumidores, atitudes em relagao a sustentabilidade e indicadores de lealdade

a marca.

O nivel de significancia adotado sera de 0,05 (5%), considerando-se
estatisticamente significativas as relagées com p < 0,05. Sempre que pertinente,
sera ainda reportado o tamanho do efeito, permitindo avaliar a relevancia pratica
das associagbes identificadas, indo além da significancia estatistica e

contribuindo para uma interpretacdo mais robusta dos resultados.

Deste modo, a utilizagdo destas ferramentas digitais, aliada a aplicacédo de
técnicas de analise quantitativa, possibilitara interpretar de forma objetiva a
informacgéao recolhida, sustentando de forma rigorosa a validag&o das hipoteses

de investigagao e a extragao de conclusdes consistentes e relevantes.

3. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
3.1. Perfil sociodemografico e de consumo dos inquiridos

O questionario foi inicialmente respondido por 204 participantes, dos quais 140
(68,6%) declararam consumir espumantes e, por esse motivo, prosseguiram
com as secgdes seguintes do inquérito. Assim, os dados de caracterizagdo da

amostra dizem respeito a totalidade dos 204 participantes, sendo os restantes
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dados de analise descritiva e validacédo das hipoteses realizados com base nos
140 consumidores efetivos.

Género

No que respeita ao género, a maioria dos inquiridos identifica-se com o género
feminino (60,3%; n=123), seguido do género masculino (36,8%; n=75). Um
numero reduzido optou por ndo revelar a sua identidade de género, selecionando
a opgao "prefiro nao dizer" (2,9%; n=6).

Tabela 2

Distribuicéo dos participantes por género

Género Percentagem | N (Amostra Total)
Feminino 60,3% 123
Masculino 36,8% 75

Prefiro ndo dizer 2,9% 6

Fonte: Dados do estudo

A predominancia de respostas femininas na amostra pode refletir uma maior
sensibilidade para temas de comunicagao, sustentabilidade e responsabilidade
social. Tal constatac&o vai ao encontro das conclusdes de Stofejova et al. (2025)
que identificaram nas mulheres uma maior predisposi¢cdo para atitudes
ecologicas e intengdo de compra sustentavel. Este perfil podera, por isso,
favorecer uma percegao mais positiva e critica das campanhas de comunicagao

das Caves da Raposeira S.A.

Faixa etaria

A distribuicao etaria mostra uma maior concentracdo de participantes na faixa

dos 25 aos 34 anos (31,9%; n=65), seguida pelos grupos dos 45 aos 54 anos
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(20,6%; n=42) e dos 18 aos 24 anos (17,6%; n=36). As restantes faixas

apresentam proporgdes mais reduzidas.

Tabela 3

Distribuigao dos participantes por faixa etaria

Faixa Etaria Percentagem | N (Amostra Total)
18 - 24 anos 17,6% 36
25 - 34 anos 31,9% 65
35 - 44 anos 14,7% 30
45 - 54 20,6% 42
55 - 64 13,7% 28
65> 1,5% 3

Fonte: Dados do estudo

A diversidade etaria permite analisar diferencas na percegcao sobre
sustentabilidade: os mais jovens podem valorizar praticas inovadoras e
modernas, enquanto os adultos de faixas superiores podem valorizar tradi¢ao,

reputacao consolidada e consisténcia das praticas sustentaveis da marca.

Zona de residéncia

No que diz respeito a localizagdo geografica, observa-se uma expressiva
concentracéo de participantes no Distrito de Viseu (68,1%; n=139), seguida dos
Distritos do Porto e Vila Real (ambos com 6,9%; n=14).
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Tabela 4

Distribuicéo dos participantes por zona de residéncia

Distrito Percentagem | N (Amostra Total)

Aveiro 3,4% 7
Beja 0,5% 1
Braga 2% 4
Braganca 3,4% 7
Castelo Branco 0,5% 1
Coimbra 0,5% 1
Evora 0% 0
Faro 0,5% 1
Guarda 1% 2
Leiria 0,5% 1
Lisboa 1% 2
Portalegre 0,5% 1
Porto 6,9% 14
Santarém 0,5% 1
Setubal 0,5% 1
Viana do Castelo 1,5% 3
Vila Real 6,9% 14

Viseu 68,1% 139
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Acores 0,5% 1

Madeira 0,5% 1

Estrangeiro 1% 2

Fonte: Dados do estudo

A predominéncia de respostas oriundas do distrito de Viseu (68,1%) pode ser
explicada pela maior notoriedade local da marca Caves da Raposeira S.A., cuja
origem esta associada a regido. Esta concentragdo geografica permite uma
analise mais focada sobre a influéncia das praticas de comunicagao sustentaveis
junto do publico que tem maior proximidade e potencial contacto com a marca.
No entanto, a presenca de participantes de outros distritos, embora em menor
numero, oferece uma perspetiva mais alargada sobre a percecdo da marca

noutras regides do pais.

Nivel de escolaridade

No que se refere a formacdo académica, a maioria dos inquiridos possui
formagao superior, com destaque para a Licenciatura (41,2%; n=84), seguida do
Ensino Secundario (33,8%; n=69). Um total de 55,4% dos participantes (n=113)

tém, pelo menos, licenciatura ou grau académico superior.

Tabela 5

Nivel de escolaridade dos inquiridos

Nivel de Escolaridade | Percentagem | N (Amostra Total)

Ensino Basico 10,8% 22

Ensino secundario 33,8% 69
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Licenciatura 41,2% 84

Mestrado 11,3% 23

Doutoramento 2,9% 6

Fonte: Dados do estudo

Este dado é relevante, pois sugere um publico potencialmente mais informado e
atento a temas como sustentabilidade, reputagdo institucional e
responsabilidade social, o que podera influenciar diretamente as suas percecdes
sobre as campanhas de comunicagcdo promovidas pelas Caves da Raposeira
S.A.

Situagao profissional

Em termos de situacdo profissional, a maior parte da amostra € composta por
trabalhadores por conta de outrem (68,1%; n=139). Seguem-se os estudantes
(13,7%; n=28) e os trabalhadores por conta prépria (8,8%; n=18). Apenas 4,4%
(n=9) dos inquiridos encontram-se desempregados e 4,9% (n=10) s&o

reformados ou pensionistas.

Tabela 6

Situagao profissional dos participantes

Situagao Profissional Percentagem | N (Amostra Total)
Desempregado(a) 4,4% 9
Trabalhador(a) por conta de outrem 68,1% 139
Trabalhador(a) por conta prépria 8,8% 18
Estudante 13,7% 28
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Reformado(a)/Pensionista 4,9% 10

Fonte: Dados do estudo

A predominancia de trabalhadores por conta de outrem (68,1%) revela um
publico maioritariamente ativo no mercado de trabalho, o que pode refletir um
maior contacto com praticas empresariais € uma percecdo mais critica e
informada sobre a comunicacgao institucional. A presenga de estudantes (13,7%)
também é relevante, uma vez que este grupo pode estar mais sensibilizado para
temas contemporéneos como a sustentabilidade e responsabilidade social. Os
restantes grupos — reformados, desempregados e trabalhadores por conta
prépria — contribuem para a diversidade da amostra e enriquecem a analise

global do impacto da comunicagao da marca Caves da Raposeira S.A.

Consumo de espumantes

Uma das questdes iniciais do questionario teve como obijetivo identificar se os
participantes eram consumidores de espumantes, funcionando também como
filtro de continuidade: apenas os que responderam afirmativamente puderam

avangar para as secgdes seguintes.

Tabela 7

Consumo de espumantes pelos participantes

Consome espumantes? | Percentagem | N (Amostra Total)

Sim 68,6% 140

Nao 31,4% 64

Fonte: Dados do estudo
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A maioria dos inquiridos (68,6%; n=140) declarou consumir espumantes,
constituindo o grupo que prosseguiu no questionario. Esta filtragem garantiu que
os dados analisados nas secgdes seguintes refletem exclusivamente a percecéo
de consumidores efetivos, assegurando maior rigor e coeréncia na abordagem

ao papel da comunicacédo da marca Caves da Raposeira S.A.

A composigdo da amostra com maioria feminina, com formag¢do superior e
residente na zona de influéncia da marca (Viseu) pode influenciar positivamente

a percecao e familiaridade com as Caves da Raposeira S.A.

Em sintese, a composicdo da amostra — maioritariamente feminina, jovem-
adulta, com formacgao superior e residente na zona de influéncia da marca —
sugere que as percegdes sobre sustentabilidade e comunicagéo institucional
podem ser particularmente sensiveis a valores como responsabilidade social,
inovacéo, tradicdo e confianga. Este perfil permite relacionar diretamente
caracteristicas sociodemograficas com a forma como os consumidores
percebem a comunicacédo das Caves da Raposeira S.A. sobre sustentabilidade
e reputacdo da marca.

3.2. Analise descritiva e interpretagao preliminar

Nesta seccéo, apresenta-se a analise descritiva das respostas obtidas junto dos
140 participantes que declararam consumir espumantes. As questdes incidiram
sobre o conhecimento da marca Caves da Raposeira S.A., a percecao sobre a
sua comunicacio, o impacto das campanhas de sustentabilidade e a fidelidade
a marca. Esta analise visa aferir em que medida a comunicagao estratégica da
marca contribui para a constru¢do da sua reputagcédo, da imagem sustentavel e

da lealdade dos consumidores.

Conhecimento e consumo da marca

Todos os participantes da amostra afirmaram conhecer a marca Caves da
Raposeira S.A. e ja ter experimentado os seus produtos (100%; n = 140). A
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frequéncia média de consumo situa-se no valor 3 numa escala de Likert de 1 a

5, 0 que corresponde a um consumo ocasional a regular.

Estes resultados evidenciam um elevado grau de notoriedade e penetragédo da
marca no mercado, elementos essenciais na construcdo da reputacao
organizacional. Como defende Kim (2023), o conhecimento prévio de uma marca
constitui um fator determinante na formacao das percecdes dos consumidores,
influenciando a sua disposi¢ao para adquirir os produtos e a probabilidade de

desenvolverem lealdade no futuro.

Ligagcao com hipétese 1: A notoriedade da marca, aliada a confianga gerada
pela comunicagao, reforca a ideia de que os profissionais de Assessoria de
Comunicacao sio essenciais na construcao desta relagcdo com os stakeholders.

A Tabela 8 sintetiza os principais dados estatisticos apurados nesta dimenséo:

Tabela 8

Conhecimento e consumo da marca Raposeira

Questao Resposta | Percentagem | n Escala
Conhece a marca Sim 100% 140 —
Raposeira
Ja consumiu Sim 100% 140 —
espumantes da
Raposeira
Frequéncia média de — — 140 | 1 (Nunca)-5
consumo (Sempre)
Valor médio da — — 140 Escala 1-5
frequéncia

Fonte: Dados do estudo
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A totalidade de respostas afirmativas relativamente ao conhecimento e consumo
da marca reforga a sua relevancia como objeto de estudo. A elevada taxa de
experimentacdo permite concluir que os participantes tém contacto direto e
experiéncia real com os produtos da Raposeira, o que confere maior validade as
percecdes expressas nas questdes subsequentes sobre imagem, comunicagéo

e sustentabilidade da marca.

Percecao da sustentabilidade da Raposeira

Nesta seccido analisam-se as percegdes dos consumidores relativamente ao
compromisso da Raposeira com a sustentabilidade e a forma como este é
comunicado. A analise baseia-se em quatro afirmativas avaliadas numa escala
de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A Tabela 8
apresenta os resultados consolidados, incluindo a média das respostas, a
percentagem de concordancia (valores 4 ou 5) e o numero de respondentes

correspondentes.

Tabela 9

Percecéo da sustentabilidade da marca Raposeira

Média
Concordancia
Questao (escala n Escala
(4 ou 5)
1-5)
Na sua opinido, a
Raposeira € uma marca
_ — 92,9% 130 —
comprometida com a
sustentabilidade?
Considera que a 1 (Nao
comunicagao da considero) — 5
Raposeira transmite 3,3 41,4% 58 (De forma
valores de bastante
sustentabilidade? clara)
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Considera que a
comunicagao da
Raposeira relativamente
. . 3,4 39,3% 55 1-5
as suas praticas
sustentaveis é

transparente?

A Raposeira transmite
claramente os seus
valores de 3,7 60% 84 1-5
sustentabilidade e
qualidade?

Fonte: Dados do estudo

Embora 92,9% dos consumidores reconhegam o compromisso das Caves da
Raposeira S.A. com a sustentabilidade, apenas 41,4% percebem que a marca
comunica claramente o0s seus Vvalores sustentaveis. A média de 3,3
relativamente a comunicagdo indica uma concordancia moderada, sugerindo
que, apesar do reconhecimento das praticas sustentaveis, a comunicacao ainda
nao é suficientemente clara ou estratégica. De forma semelhante, a média de
3,4 quanto a transparéncia da comunicacdo reforca esta percecdo de
comunicagdo pouco consistente ou insuficientemente diferenciadora. Estes
resultados estdo alinhados com Weder et al. (2021), que defendem que a
comunicagao sustentavel deve ser integrada, transparente e coerente, sob pena
de gerar duvidas nos publicos. A existéncia de boas praticas por si s6 n&o
garante uma imagem sustentavel — é necessario que sejam comunicadas de

forma eficaz.

Consequentemente, as Caves da Raposeira S.A. apresentam uma margem
significativa para reforgar a clareza e consisténcia da comunicagéo sustentavel,

convertendo percegdes positivas em confianga duradoura.
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Validacao parcial da hipétese 2: A integragdo das praticas sustentaveis é
reconhecida, mas a comunicacdo ainda n&o traduz eficazmente esses

compromissos, enfraquecendo o impacto na imagem da marca.

Segundo Braga et al. (2024), a comunicacdo eficaz das praticas de
sustentabilidade € crucial para fortalecer a reputacdo da marca e fomentar a
lealdade dos consumidores. A auséncia de clareza ou a falta de transparéncia
pode gerar desconfianga e comprometer a imagem construida, mesmo que a

empresa esteja de facto comprometida com praticas sustentaveis.

Impacto da comunicagao sustentavel nas decisées de compra

Foram analisadas quatro afirmativas relacionadas com o impacto da
comunicacao sustentavel das Caves da Raposeira S.A. na percecao de valor,
qualidade e intencdo de compra.

Tabela 10

Influéncia das campanhas sustentaveis na decisdo de compra

Média Concordancia
Afirmativa n Escala
(escala 1-5) (4 ou 5)

1
O facto da Raposeira

i (Nada)
promover praticas
. _ 3,1 41,4% 58 -5
sustentaveis influencia a
, o (Bastan
minha decisdo de compra
te)
As campanhas de
sustentabilidade da
Raposeira reforcam a minha 3,6 56,5% 79 1-5

confianga no compromisso

da marca com a qualidade e
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preservaciao do meio
ambiente

Na minha opinido, as
campanhas de
sustentabilidade da
Raposeira acrescentam um
valor significativo a marca,
especialmente quando
comparada com outras
marcas de espumantes

3,7

60%

84

1-5

As campanhas de
sustentabilidade da
Raposeira influenciam
positivamente a minha
decisao de compra, tendo em
consideragao tanto a
qualidade dos produtos como

o valor que a marca transmite

3,7

56,5%

79

Fonte: Dados do estudo

Mais de metade dos inquiridos

reconhece que as campanhas de

sustentabilidade das Caves da Raposeira S.A. influenciam a percegao de valor

(60%) e reforcam a confianga na marca (56,5%). No entanto, apenas 41,4%

indicam que estas praticas influenciam diretamente a decisdo de compra. A

meédia de 3,1 reflete uma concordancia ligeiramente acima do ponto médio da

escala, sugerindo que, embora valorizadas, estas campanhas nao constituem,

isoladamente, um fator decisivo na escolha de compra.
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Este resultado reflete uma tendéncia identificada por Garcia-de-Frutos et al.
(2022), que destacam que, embora os consumidores reconhegam e valorizem
campanhas sustentaveis, a sua traducdo em comportamento de compra

depende de outros fatores, como pre¢o, conveniéncia e visibilidade da marca.

Validacao parcial da hipétese 3: A fidelidade e confianga sao influenciadas
positivamente, mas a conversado direta em compra ainda depende de outros

fatores.

O papel Assessoria de Comunicagao na construcao da imagem sustentavel

Os dados evidenciam que os inquiridos reconhecem a importancia da assessoria
de comunicagao na constru¢do da reputagcéo e imagem sustentavel das marcas.
Conforme mostrado na Tabela 10, 74,2% concordam que a assessoria de
comunicac¢ao desempenha um papel relevante na reputacdo de uma marca, com

média de 4,1, refletindo uma concordancia forte.

A importancia de uma comunicagao eficaz com os stakeholders — como
consumidores, colaboradores ou fornecedores — também foi amplamente
reconhecida: 85,7% dos inquiridos concordam que este € um fator determinante
para o sucesso de uma marca (média de 4,4). Este dado sublinha o papel
fundamental dos profissionais de comunicagdo na gestdo do relacionamento
com os publicos estratégicos, promovendo confianga e coeréncia entre discurso

e acao.

Relativamente ao contexto especifico da Caves da Raposeira S.A., os resultados
revelam que os respondentes atribuem um papel direto e confiavel aos
profissionais de assessoria de comunicag¢ao na forma como percebem a marca.
84,3% concordam que esses profissionais sdo essenciais para manter a
confianga entre a empresa e os seus stakeholders, enquanto 82,8% reconhecem

que eles influenciam diretamente a perceg¢ao que o publico tem da marca.

Estes resultados corroboram o que defendem Kunsch et al. (2022), ao
salientarem que a assessoria de comunicacdo deve ultrapassar a funcao

meramente informativa e assumir-se como agente estratégica na definicdo e
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consolidagdo de politicas organizacionais sustentaveis, garantindo coeréncia
entre discurso e pratica. A coeréncia entre os valores da marca e a sua
comunicacado depende, em grande parte, da capacidade técnica e estratégica

destes profissionais de selecionar mensagens, canais € momentos apropriados.

Neste sentido, a assessoria de comunicagao da Raposeira demonstra eficacia
ao contribuir para a constru¢cdo de uma imagem soélida, sustentavel e de
confianga junto dos seus publicos. A percegao positiva verificada ao longo deste
estudo reforga a importancia de continuar a investir em equipas qualificadas e
numa comunicagao transparente, consistente e alinhada com os valores da

marca.

Tabela 11

Percegéo sobre o papel da Assessoria de Comunicagao na reputagdo e sustentabilidade da marca

Média .
Concordéan

Afirmativa (escala ) n Escala

1-5) cia (4 ou 5)

Considera que a Assessoria

de Comunicagao
1 (Nada) - 5

desempenha um papel 4.1 74,2% 104
(Bastante)

importante na reputagao de

uma marca?

A comunicacao eficaz com os
stakeholders (consumidores,
colaboradores, fornecedores,
. _ 4.4 85,7% 120 1-5
etc.) € um fator importante
para o sucesso de uma

marca

Os profissionais de
Assessoria de Comunicagéo 4,3 84,3% 118 1-5

sdo fundamentais para
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manter a confianga entre a
marca Raposeira e 0s seus

stakeholders

Os profissionais de
Assessoria de Comunicagao
tém um impacto direto na 4,3 82,8% 116 1-5
forma como os stakeholders
percebem a marca Raposeira

Fonte: Dados do estudo

Reputagcao e comunicagcao da marca

A reputacao geral das Caves da Raposeira S.A. foi avaliada com média de 4,4 e
91,4% de concordancia, traduzindo uma perce¢gao amplamente favoravel. A
importancia atribuida as praticas sustentaveis para a reputacdo de uma marca
registou média de 4,1, com elevado grau de concordancia (76,4%). No entanto,
a comunicagdo nas redes sociais, embora bem avaliada (3,7), apresenta
distribuicdo de respostas mais dispersa, sugerindo oportunidades de melhoria
na gestdo de conteudos e envolvimento digital. A imagem da marca como
sustentavel foi avaliada com meédia de 3,7, com 58,6% manifestando
concordancia elevada, indicando que a percegdo de sustentabilidade é
moderadamente positiva, mas ainda passivel de fortalecimento.

Tabela 12

Avaliagdo da reputagdo e da comunicacdo da marca

Questao Média Concordancia n Escala
(escala (4 ou 5)
1-5)
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Como avaliaria a 4.4 92,4% 129 1 (Muito

reputacdo geral da negativa) —
Raposeira? 5 (muito
positiva)
Qual a importancia de 4.1 76,4% 107 1-5

praticas sustentaveis
para a reputacdo de uma

marca?

Como classifica a 3,7 50,7% 71 1-5
comunicagao da
Raposeira nas redes

sociais?

A Raposeira tem uma 3,7 58,6% 82 1-5
imagem solida como
marca sustentavel e

ambientalmente

responsavel?

Fonte: Dados do estudo

Como referem Chun et al. (2019), a reputagdo corporativa & fortemente
influenciada pela coeréncia entre 0 que a marca comunica e o que efetivamente
pratica, sendo a comunicagdo estratégica um instrumento central para a

construcéo de credibilidade e vantagem competitiva sustentavel.

Lealdade a marca

A exposicao as campanhas de sustentabilidade elevou ligeiramente a lealdade,
com média de 3,3 (38,6% de concordancia) e 3,5 (48,6%). Estes valores indicam
uma resposta positiva, mas moderada, confirmando que a comunicag&o
sustentavel contribui para a fidelizagdo dos consumidores, embora ndo seja o

unico fator determinante. A intencdo de recomendagdo apresentou valor
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elevado, com média de 4,5 e 89,3% de concordancia, demonstrando que a

comunicacgao das praticas sustentaveis tem impacto positivo na recomendacéao

e no fortalecimento da confianga.

Tabela 13

Lealdade & marca Raposeira

Afirmativa Média | Concordancia | n Escala
(escala (4 ou 5)
1-5)
O meu nivel de lealdade a 3,3 38,6% 54 | 1 (Discordo
marca Raposeira aumentou totalmente)
apods ser exposto as suas -5
campanhas de (Concordo
sustentabilidade totalmente)
Sou mais leal a marcas que 3,5 48,6% 68 1-5
demonstram compromisso
com praticas sustentaveis,
como a Raposeira
Qual a probabilidade de 4,5 89,3% 125 1
recomendar a marca (Nenhuma)
Raposeira a algum amigo — 5 (Muito
ou familiar? provavel)

Fonte: Dados do estudo
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3.3. Validacao das Hipoteses de Investigagao

Com base na analise descritiva dos dados recolhidos, procede-se agora a
validacdo das hipoteses de investigagao, recorrendo a métodos estatisticos
adequados. Esta abordagem permite avaliar, de forma objetiva, se os
pressupostos tedricos inicialmente definidos se encontram suportados pelos

resultados obtidos.

Hipotese 1

Os profissionais de Assessoria de Comunicagdo Sdo essenciais no
desenvolvimento de relagcbes eficazes entre a marca Raposeira e 0s seus

stakeholders.

Para testar H1, foi calculada a correlacdo de Spearman entre a percecao da
importancia da assessoria de comunicagdo e o nivel de confianca dos
stakeholders na marca. Este teste € apropriado, uma vez que as variaveis se
encontram numa escala ordinal (Likert 1-5).

e Resultados: p = 0,68, p < 0,001.

e Interpretacédo: Verifica-se uma correlagdo positiva e estatisticamente
significativa, indicando que quanto maior a percegao da importancia da

assessoria, maior é a confianga na marca.

Conclusao: H1 é validada. Os resultados confirmam que os profissionais de
assessoria de comunicagao desempenham um papel estratégico na construgéo
de confianga e reputacdo junto dos stakeholders, alinhando-se com as
perspetivas de Vieira (2024) e Silva (2023), que destacam a assessoria como
agente fundamental na definicdo de politicas e narrativas que refletem os valores

organizacionais.

Esta tendéncia é ilustrada na Figura 2, onde se observa a elevada concordéancia
dos inquiridos quanto ao papel essencial dos profissionais de comunicagao na
percecao e confianga associadas a marca Caves da Raposeira S.A.
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Figura 2

Percecédo sobre o papel da assessoria de comunicagdo na relagdo com stakeholders

Papel dos profissionais de Assessoria de
Comunicacao

Percegdo publica da marca

0 10 20 30 40 50 60 70 80

90

M Percentagem (%)

Nota: Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente)

Hipotese 2

A integragdo de praticas sustentaveis nas estratégias de comunicagdo da
Raposeira contribui para fortalecer a imagem da marca com responsabilidade

social e ambiental.

Para validar H2, foi realizado um teste t de Student, comparando a percec¢ao da
imagem sustentavel entre os consumidores que consideram a comunicagéo

clara (média = 4) e aqueles que a percecionam como pouco clara (média < 4).
o Resultados: t(128) = 3,12, p = 0,002.

« Interpretacdo: Existe uma diferencga estatisticamente significativa entre os
grupos, indicando que a clareza da comunicagao influencia positivamente

a percegao da imagem sustentavel.

Conclusao: H2 é validada. Uma comunicagido clara sobre sustentabilidade
reforca a percecdo de valor e responsabilidade ambiental da marca. Esta
constatagdo encontra suporte em Braga et al. (2024), que destacam o papel da

60



comunicacgao estratégica de praticas sustentaveis na valorizagdo simbdlica e

reputacional junto de publicos cada vez mais exigentes.

Figura 3

Influéncia da Assessoria de Comunicagdo na percegdo da sustentabilidade da marca

Imagem Sustentdvel da Marca

Compromisso com a sustentabiicace N
Transmissdo clara de valores [ NN
imagem sustentével |

0 20 40 60 80 100

m Percentagem (%)

Nota: Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente)

Hipotese 3

A utilizagdo de estratégias de comunicagdo focadas em sustentabilidade pela

assessoria influencia a fidelidade dos consumidores a marca Raposeira.

Para H3, calculou-se a correlacdo de Spearman entre a percecao da
comunicagao sustentavel e indicadores de lealdade, como aumento de lealdade
e intencédo de recomendagao.

e Resultados: p =0,52, p <0,001.

e Interpretagcdo: Existe uma correlagdo positiva moderada e significativa,
sugerindo que a comunicagao sustentavel contribui para aumentar a
lealdade e a intengdo de recomendagdo, embora ndo seja o unico fator

determinante.

Conclusao: H3 é parcialmente validada. Os dados indicam que consumidores
expostos a campanhas de sustentabilidade tendem a estabelecer vinculos

61



emocionais mais fortes com a marca. Chun et al. (2019) reforcam esta
perspetiva, argumentando que consumidores emocionalmente ligados a marcas

com valores ambientais apresentam maior predisposi¢ao para a lealdade.

Figura 4

Influéncia da comunicagéo sustentavel na lealdade a marca

Lealdade do Consumidor

Lealdade a marcas sustentaveis

Lealdade apds campanhas

Probabilidade de recomendagdo

0 20 40 60 80 100

m Percentagem (%)

Nota: Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente)

Hipotese 4

Os consumidores expostos a campanhas de sustentabilidade, promovidas pela
assessoria de comunicagdo da marca Raposeira, tém uma perce¢do mais

positiva sobre a qualidade e o valor da marca.

Para avaliar H4, foi realizada uma regresséo linear simples, considerando a
percecao das campanhas de sustentabilidade como variavel independente e a
percecao de valor/qualidade como variavel dependente.

e Resultados: R#=0,35, B = 0,59, p <0,001.

e Interpretagdo: A comunicagao sustentavel explica 35% da variabilidade
na percecao de valor/qualidade da marca, indicando que quanto maior a

percecao das campanhas, maior a valorizagcédo percebida da marca.
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Conclusao: H4 ¢é validada. Os resultados confirmam que a comunicacao de
praticas sustentaveis contribui para reforcar a reputacdo, o valor e a
diferenciagao das Caves da Raposeira S.A. Esta concluséo é consistente com
Kim (2023) e Chun et al. (2019), que argumentam que a valorizagdo simbdlica
associada a sustentabilidade potencia uma percecdo de qualidade superior e

diferencia positivamente as marcas no mercado.

Figura 5

Efeito das campanhas sustentaveis na percegdo da qualidade e valor da marca

Percecao da Qualidade e Valor da Marca

0 10 20 30 40 50 6

0 70

m Percentagem (%)

Nota: Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente)

Para consolidar os resultados apresentados e proporcionar uma visao global da
validagdo das hipéteses, a Tabela 14 organiza, de forma sintética, os testes
estatisticos realizados, os resultados obtidos e a respectiva validacéo de cada

hipétese de investigagao.
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Tabela 14

Validacdo das hipéteses

Teste
Hipotese Resultado Validagao
Estatistico

H1 — Papel da Assessoria | Correlacdode | p=0,68; p <

_ Suportada
de Comunicagao Spearman 0,001
H2 — Comunicagao
t(128) = 3,12;
sustentavel e imagem da | tde Student Suportada
p = 0,002
marca

H3 — Comunicagao Correlagdode | p=0,52;p < Parcialmente

sustentavel e lealdade Spearman 0,001 suportada

H4 — Comunicagéo B
) B Regresséo R*=0,35;B =
sustentavel e percegao . . Suportada
_ linear simples | 0,59; p < 0,001
de valor/qualidade

Nota: p = coeficiente de correlagdo de Spearman; B = coeficiente de regressdo; R? = coeficiente de

determinagao; p = nivel de significancia

Estes resultados evidenciam que a assessoria de comunicagao tem um papel
central na construgcao da reputagdo e na consolidagdo da imagem sustentavel
das Caves da Raposeira S.A. Uma comunicagao clara e estratégica reforca o
valor percebido pelos consumidores, enquanto a exposicdo a campanhas de
sustentabilidade contribui de forma relevante para a percecdo de qualidade,
valor e lealdade. Apesar da influéncia direta sobre a lealdade ndo ser total,
verifica-se que outros fatores também intervém nesta relagado, refletindo a

complexidade do comportamento do consumidor.

3.4. Cruzamentos de variaveis relevantes

Para aprofundar a analise e enriquecer a interpretacdo dos resultados,

procedeu-se ao cruzamento de diversas variaveis, incluindo sociodemograficas
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e relacionadas com o comportamento e a percecdo dos consumidores. As
tabelas apresentam as distribuicbes em percentagens calculadas por linha,
permitindo uma analise mais clara da propor¢ao de respostas em cada categoria
e facilitando a comparacéo entre os grupos.

Figura 6

Idade vs Consumo de Espumantes

E consumidor de Espumantes?
B Nazo [ Sim
80,00%

60,00%
40,00%
20,00%

0,00%
18-24 25-34 35-44 45-54 55 -64 65 > Total geral

Qual é a sua idade?

A analise do cruzamento entre a idade dos inquiridos e o consumo de
espumantes permite identificar uma tendéncia clara de aumento do consumo a
medida que a idade avanga, até certo ponto, como € possivel analisar na figura
6.

O grupo mais jovem (18-24 anos) destaca-se como aquele com menor
incidéncia de consumo, com apenas 36,11% a afirmarem consumir espumantes,
contrastando com os 63,89% que nao o fazem. Esta tendéncia podera dever-se
a fatores como menor poder de compra, habitos de consumo distintos ou menor

associagao da categoria de produto a esta faixa etaria.

A faixa dos 25-34 anos inverte esta tendéncia, apresentando 64,62% de

consumidores, refletindo maior adesdo ao produto. A partir dos 35 anos, o
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consumo torna-se ainda mais expressivo, com mais de 80% dos individuos entre

os 35 e 64 anos a identificarem-se como consumidores de espumante.

A faixa etaria dos 55-64 anos destaca-se particularmente, com 85,71% a
referirem consumir este tipo de bebida, representando o grupo com maior

percentagem de consumo.

Na faixa dos 65 anos ou mais, observa-se um ligeiro decréscimo (66,67%),
possivelmente justificado por alteragdes nos habitos de consumo, questdes de

saude ou preferéncias pessoais.

No total, verifica-se que 68,63% dos inquiridos afirmam consumir espumantes, o
que indica uma adesao relevante ao produto, especialmente a partir da fase
adulta e em idades mais avangadas.

Nivel de escolaridade vs Reputagao geral da Raposeira

A anadlise do cruzamento entre o nivel de escolaridade dos inquiridos e a
avaliacdo da reputagéo geral da marca Raposeira (Figura 7) revela diferengas
expressivas na percegdo da marca consoante o grau de instru¢do dos

respondentes.

Figura 7

Nivel de Escolaridade vs Reputacdo Geral da Raposeira

Nivel de Escolaridade vs Reputagdo Geral da Raposeira
80,00% B Como avaliaria a
reputacéo geral da
Raposeira no mercado?

60,00% m

40,00%
20,00% ‘
0,00% I I 1 1
&L :

2
3
4
5

Qual o seu nivel de escolaridade?
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Os individuos com doutoramento apresentam uma avaliagdo mais critica, sendo
que 50% atribuiram a reputacdo da marca a nota mais baixa (1), enquanto
apenas 16,67% optaram pela classificagdo mais elevada (5). Este padrao pode
refletir expectativas mais exigentes por parte deste grupo, possivelmente

associadas a um maior nivel de informag&o ou senso critico.

Por outro lado, os participantes com ensino basico mostram-se
significativamente mais favoraveis a reputacdo da marca, com 68,18% a
atribuirem a nota maxima (5), e apenas uma minoria a classifica-la com
pontuagdes mais baixas. Esta tendéncia revela uma perceg¢ao bastante positiva

da marca entre os individuos com menor escolaridade.

No grupo com ensino secundario, observa-se uma distribuigdo mais equilibrada,
destacando-se as classificagbes 4 (34,78%) e 5 (27,54%), sugerindo uma
percecao globalmente positiva, ainda que com algum grau de reserva.

Entre os inquiridos com licenciatura, destaca-se igualmente a predominancia das
notas 4 (27,38%) e 5 (35,71%), o que confirma uma imagem positiva da marca
entre este grupo. No entanto, cerca de 30,95% atribuiram a nota mais baixa (1),
0 que podera indicar uma divisdo de opinides.

Ja os detentores de grau de mestrado demonstram também uma distribuigdo
heterogénea, com 43,48% a avaliarem a reputagdo com nota 1 e 30,43% com
nota 4, o que denota algum grau de polarizagdo na percegéo deste segmento.

Este resultado pode indicar que o grau de instrugdo elevado esta associado a
uma avaliacdo mais critica, possivelmente devido a maior exposicao a

informagdes ou a critérios mais rigorosos na avaliagao de marcas.

Género vs influéncia das praticas sustentaveis na decisdao de compra

A figura 8 apresenta o cruzamento entre a percec¢ao da influéncia das praticas
sustentaveis da Caves da Raposeira S.A. na decis&o de compra e o género dos
inquiridos. A escala de resposta varia de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Discordo
Totalmente" e 5 a "Concordo Totalmente".
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Figura 8

Género vs Influéncia das Praticas Sustentaveis na Decisdo de Compra

Distribuicao da Influéncia das Praticas Sustentaveis na
Decisao de Compra por Género

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

B Género Feminino [l Género Masculino Prefiro nao dizer [} Total geral
1 (Discordo 2 (Discordo) 3 (Neutro) 4 (Concordo) 5 (Concordo
Totalmente) Totalmente)

O facto da Raposeira promover praticas sustentaveis influencia a minha deciséo de compra.

Na analise global da amostra (linha “Total geral”), verifica-se que a maioria dos

inquiridos considera que as praticas sustentaveis da Raposeira influenciam

positivamente a sua decisdo de compra. As categorias “Concordo” (4) e

“‘Concordo Totalmente” (5) representam, em conjunto, 54,29% das respostas

(29,29% + 25,00%). Importa destacar que nenhum dos participantes indicou

“Discordo Totalmente” (0,00%), evidenciando a auséncia de rejeigao total em

relagédo a esta afirmacéo.

Ao segmentar os dados por género, observa-se que:

No grupo feminino, a influéncia das praticas sustentaveis € claramente
significativa. As respostas concentram-se nas categorias de
concordancia, com 28,40% das mulheres a “Concordar” e 27,16% a
“Concordar Totalmente”. Estas percentagens totalizam 55,56%, indicando
gue mais de metade das mulheres considera a sustentabilidade da marca
um fator relevante ou determinante na decisdo de compra. Nao foram

registadas respostas na categoria “Discordo Totalmente”.
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e No grupo masculino, a percegao de influéncia € igualmente predominante.
Aqui, 32,08% dos homens “Concordam” e 22,64% “Concordam
Totalmente”, totalizando 54,72%, valor muito proximo ao do grupo
feminino. Tal como no género feminino, ndo houve registo de respostas

na categoria “Discordo Totalmente”.

e O grupo “Prefiro ndo dizer”, embora limitado em numero, apresenta uma
distribuicdo mais dispersa. Destaca-se que 33,33% concordam com a
afirmacgao, enquanto 33,33% discordam totalmente — sendo esta a unica
categoria que apresenta discordancia total. Contudo, a reduzida
dimensao desta amostra aconselha cautela na interpretacdo destes
dados.

Estes resultados evidenciam uma sensibilidade transversal dos consumidores as
praticas sustentaveis das Caves da Raposeira S.A., independentemente do
género. Tanto o publico feminino quanto o masculino atribuem uma importancia
consideravel a sustentabilidade da marca na sua decis&do de compra, com mais
de metade de ambos os grupos a reconhecerem o impacto positivo destas
praticas.

A auséncia de respostas de “Discordo Totalmente” nos géneros feminino e
masculino sugere que as iniciativas sustentaveis das Caves da Raposeira S.A.
ndo s&o consideradas irrelevantes ou negativas por estes segmentos. Pelo
contrario, reforga-se a importancia estratégica de continuar a comunicar e
investir em praticas sustentaveis, visto que estas constituem um fator decisivo

para a maioria dos consumidores.

Para as Caves da Raposeira S.A., estes dados sublinham a oportunidade de
potenciar a sua reputacdo em sustentabilidade como um diferenciador
competitivo. A marca podera direcionar campanhas que enfatizem estas
praticas, confiando que ressoam eficazmente junto de uma vasta base de

consumidores, tanto do género masculino como feminino.
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Nivel de escolaridade vs impacto dos profissionais de Assessoria de

Comunicagao na perce¢ao da marca Raposeira

Figura 9

Nivel de escolaridade vs impacto dos profissionais de Assessoria de Comunicagdo na perce¢ao da marca

Raposeira
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A figura 9 representa a perce¢do dos inquiridos sobre o impacto direto dos
profissionais de Assessoria de Comunicagdo (AC) na forma como os
stakeholders percebem a marca Raposeira, segmentada por nivel de
escolaridade. As respostas foram recolhidas numa escala de concordancia de 1
a 5, onde 3 representa "Neutro", 4 "Concordo" e 5 "Concordo Totalmente". E
relevante notar que as categorias de discordancia (1 e 2) ndo registaram

qualquer resposta em nenhum dos niveis de escolaridade.

De uma analise geral da amostra (linha "Total geral"), observa-se um elevado
consenso em relagdo ao impacto direto da Assessoria de Comunicacgio. Juntas,
as categorias "Concordo" (17,14%) e "Concordo Totalmente" (82,86%) somam
a totalidade das respostas, com uma predominancia acentuada para a
concordancia total. A auséncia de respostas neutras ou de discordancia (0,00%
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na categoria 3 e, por inferéncia, 0,00% nas categorias 1 e 2) sublinha a convicgéo

generalizada sobre a influéncia direta da AC.

Ao analisar os dados por nivel de escolaridade, verifica-se que:

No grupo com Doutoramento (n=3), a perce¢ado do impacto da AC é
fortissima, com 66,67% dos respondentes a "Concordar Totalmente" e os
restantes 33,33% a "Concordar". Este grupo demonstra o maior
percentual de concordancia total, indicando um reconhecimento

acentuado da influéncia da AC.

Os respondentes com Ensino Basico (n=19) apresentam uma elevada
proporgao de "Concordo Totalmente" (89,47%), com 10,53% a

"Concordar".

No grupo do Ensino Secundario (n=47), 70,21% "Concordam Totalmente"
e 29,79% "Concordam", somando a totalidade das respostas.

Entre os inquiridos com Licenciatura (n=58), que constitui o maior grupo
da amostra, a percentagem de "Concordo Totalmente" é de 89,66%, com
10,34% de "Concordar". Tal como no Doutoramento, este grupo
demonstra uma percecao muito forte e positiva do impacto da AC.

Finalmente, o grupo com Mestrado (n=13) também exibe uma alta
concordancia, com 84,62% a "Concordar Totalmente" e 15,38% a
"Concordar".

A anadlise destes dados revela uma percegao amplamente consolidada e

consistente em todos os niveis de escolaridade de que os profissionais de

Assessoria de Comunicagao exercem um impacto direto e significativo na forma

como a marca Caves da Raposeira S.A. é percebida pelos seus stakeholders. A

inexisténcia de respostas de neutralidade ou discordancia em toda a amostra

sublinha a universalidade deste reconhecimento.

Esta unanimidade sugere que o papel da Assessoria de Comunicagéo €

compreendido e também valorizado como um pilar fundamental na construcéo e

gestdo da imagem da marca. Para a Raposeira, esta conclusdo reforca a

validade e a eficacia das suas estratégias de comunicagéo e relagdes publicas.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente investigagdo teve como objetivo analisar o papel da assessoria de
comunicagao na construcdo da sustentabilidade e da reputacdo das marcas,
tendo como caso de estudo a Caves da Raposeira S.A. Procurou-se
compreender de que forma a comunicacdo estratégica contribui para a
consolidagédo da imagem da marca junto dos stakeholders, com especial enfoque
na integragdo de praticas sustentaveis.

Na primeira fase, realizou-se uma revisdo da literatura que permitiu
contextualizar os conceitos fundamentais de comunicagcdo organizacional,
reputacdo, sustentabilidade e o papel da assessoria de comunicacdo na
articulacédo entre a marca e os seus publicos. Constatou-se que, num ambiente
empresarial cada vez mais competitivo e exigente, a comunicagao estratégica
assume um papel central na construgao do valor simbdlico e reputacional das
marcas, sendo a sustentabilidade uma dimens&o crescente e valorizada pelos

consumidores e demais stakeholders.

Seguiu-se a aplicagdo de um questionario para avaliar a percegdo dos
consumidores das Caves da Raposeira S.A. relativamente a comunicacédo da
marca e ao seu posicionamento sustentavel. A analise dos dados permitiu
validar, total ou parcialmente, as hipoteses formuladas. A Hipotese 1, que propde
que os profissionais de assessoria de comunicagdo s&0 essenciais no
desenvolvimento de relacbes eficazes entre a marca e os stakeholders, foi
plenamente confirmada, com 84,3% dos inquiridos a concordarem que estes
profissionais sdo fundamentais para manter a confianga na marca e 82,8% a
reconhecerem a influéncia direta na percecdo que possuem das Caves da
Raposeira S.A., correspondendo a uma média de 4,3 numa escalade 1 a 5. A
Hipotese 2, relativa a integracdo de praticas sustentaveis nas estratégias de
comunicagao e ao fortalecimento da imagem da marca, também foi suportada,
uma vez que 92,9% dos participantes consideram a marca comprometida com a
sustentabilidade e 60% percebem que comunica de forma clara os seus valores,

com uma média de 3,7.

A Hipdtese 3 foi parcialmente validada, dado que 48,6% dos inquiridos

demonstraram maior lealdade a marcas que adotam praticas sustentaveis,
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38,6% reconheceram um aumento da lealdade apds contacto com campanhas
sustentaveis e 89,3% manifestaram elevada probabilidade de recomendar a
marca a terceiros. Apesar da relacado direta entre comunicacdo sustentavel e
lealdade ndo ser unanime, verifica-se uma tendéncia clara de valorizagao
emocional da marca. Por fim, a Hipotese 4 foi corroborada, com 56,5% dos
inquiridos a perceberem que as campanhas sustentaveis reforcam a confianca
na qualidade e responsabilidade ambiental da marca e 60% a considerarem que
acrescentam valor significativo, com médias entre 3,6 e 3,7. Estes resultados
indicam que a exposigdo a comunicagdo sustentavel contribui para uma
percecao positiva da marca, reforcando a reputacdo e a diferenciacdo no

mercado.

Os achados confirmam que a assessoria de comunicacdo desempenha um
papel estratégico e multifacetado na promogdo da sustentabilidade e na
construcao da reputacido das Caves da Raposeira S.A., sendo determinante para
reforgar a imagem da marca, gerar vinculos emocionais e consolidar a lealdade
dos consumidores. A comunicagédo clara, estratégica e coerente revelou-se

essencial para consolidar a reputagao e criar vantagem competitiva.

A analise permite ainda identificar implicagcdes praticas relevantes para a marca.
Recomenda-se a implementacdo de guidelines anti-greenwashing, garantindo
mensagens transparentes, consistentes e verificaveis sobre sustentabilidade,
reforgando a credibilidade junto dos consumidores. A definicdo de métricas de
reputacdo permitira monitorizar de forma continua a percecido de
sustentabilidade, confianga e valor percebido, ajustando a comunicagéo

conforme os resultados.

Um plano de comunicagao integrado, articulando storytelling sustentavel, canais
digitais e eventos presenciais, potenciara notoriedade, valor percebido e
lealdade. Sugere-se também a segmentacao e personalizagdo das mensagens
segundo perfis sociodemograficos, aumentando relevancia e impacto emocional,
bem como a valorizagdo simbdlica da marca, utilizando a comunicagdo de
sustentabilidade como diferencial competitivo que evidencia qualidade, tradicéo

e inovagao.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario Aplicado

Este apéndice apresenta o questionario utilizado para a recolha de dados na
presente investigagao, cujo objetivo consiste em analisar o papel da Assessoria
de Comunicagao na sustentabilidade e reputacdo da marca Raposeira.

O questionario foi estruturado em oito secg¢des principais, abrangendo desde os
dados sociodemograficos dos participantes, os padrbes de consumo e
percecoes acerca dos espumantes, até ao conhecimento e avaliacdo das
estratégias de comunicagao e praticas sustentaveis da marca Raposeira.

Este instrumento foi concebido com base nas hipoteses formuladas para o
estudo, permitindo recolher dados quantitativos que possibilitam uma analise
aprofundada da relagdo entre comunicacdo, sustentabilidade, reputacédo e
lealdade do consumidor.

A participacdo dos inquiridos foi voluntaria e anonima, garantindo a
confidencialidade de todas as informacgdes recolhidas. Os dados foram utilizados
exclusivamente para fins académicos, no ambito da dissertagdo de Mestrado em
Assessoria nas Organizagdes, desenvolvida na Escola Superior de Tecnologia
e Gestdo de Lamego (ESTGL), pertencente ao Instituto Politécnico de Viseu
(IPV).

Este questionario constitui uma ferramenta essencial para compreender as
percecgdes dos consumidores e contribuir para o desenvolvimento de estratégias

comunicacionais mais eficazes e sustentaveis aplicaveis a marca em estudo.

Consentimento informado, anonimato e tratamento de dados (Seccao 1)

O questionario incluiu o seguinte texto de consentimento, apresentado aos

participantes antes do inicio da resposta:

“Este questionario € desenvolvido no ambito da minha dissertacdo de Mestrado
em Assessoria nas Organizag¢des, na Escola Superior de Tecnologia e Gestéo
de Lamego. Este estudo tem como objetivo analisar o papel da Assessoria de
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Comunicacao na sustentabilidade e reputacao de marcas, com destaque para o
caso da marca Raposeira.

A sua participagdo é fundamental para compreender a ligagéo entre a marca e
0s seus consumidores, contribuindo para desenvolver estratégias mais eficazes
e sustentaveis. Todas as respostas serdo andénimas e tratadas com total

confidencialidade, sendo usadas exclusivamente para fins académicos.

O preenchimento deste questionario demorara apenas alguns minutos e sera
uma valiosa contribuigdo para este estudo. Agradeco desde ja a sua

colaboracgéo!

Nos termos do Regulamento Geral de Protegdo de Dados (RGPD) -
Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho -
informamos que os dados pessoais recolhidos neste inquérito serao tratados de
forma confidencial e utilizados exclusivamente para os fins da presente
investigacédo, no ambito da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Lamego
(ESTGL), do Instituto Politécnico de Viseu (IPV).

Os dados recolhidos serao utilizados apenas para a analise das percecdes dos
consumidores, preferéncias de comunicacdo e padrdes de consumo

relacionados com a marca Raposeira.

Declaro que fui devidamente informado(a) sobre a natureza, finalidade e
tratamento dos dados pessoais neste inquérito e, ao prosseguir, consinto
voluntariamente na recolha e utilizagdo dos meus dados de acordo com o
exposto. Aceito participar no inquérito e consinto no tratamento dos meus dados

pessoais conforme descrito acima.”

Armazenamento e retencao de dados

Os dados recolhidos foram armazenados em formato digital, através da
plataforma Google Forms, sob a responsabilidade exclusiva da investigadora. O
acesso ficou restrito a autora da dissertacédo e ao orientador cientifico, sendo os
dados mantidos em ambiente seguro, protegido por autenticagéo individual.

81



Apo6s a conclusdao do estudo e da defesa da dissertagdo, os dados serao

eliminados de forma definitiva, garantindo o cumprimento das normas éticas e

legais relativas a protegéo e confidencialidade da informacéao.

Seccao 2 — Dados Demograficos

1.

Qual o seu género?
Masculino
Feminino

Prefiro nao dizer

Qual é a sua idade?

18 — 24
25 — 34
35— 44
45 — 54
55 — 64
65 >

Zona de residéncia:
Distrito de Aveiro

Distrito de Beja

Distrito de Braga

Distrito de Braganca
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra

Distrito de Evora
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Distrito de Faro
Distrito da Guarda
Distrito de Leiria
Distrito de Lisboa
Distrito de Portalegre
Distrito do Porto
Distrito de Santarém
Distrito de Setubal
Distrito de Viana do Castelo
Distrito de Vila Real
Distrito de Viseu
Acores

Madeira

Estrangeiro

. Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

. Qual é a sua situacao profissional atual?
Desempregado(a)
Trabalhador(a) por conta de outrem

Trabalhador(a) por conta prépria



Estudante

Reformado(a)/Pensionista

E consumidor de espumantes?

Sim

Secc¢ao 3 — Padroes de Consumo e Preferéncias Pessoais

1.

Qual o seu nivel de conhecimento em espumantes?
Nenhum (1)

2

3

4

Bastante (5)

Com que frequéncia consome espumantes?
Nunca (1)

2

3

4

Frequentemente (5)

Em que tipo de estabelecimento costuma comprar espumante?
Supermercados ou hipermercados
Lojas especializadas em bebidas

Online
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Lojas de vinhos e bebidas alcoodlicas

Comércio local

Que fatores mais influenciam a sua decisdo de compra de espumantes?
Reconhecimento da marca

Preco

Ocasibes especiais e datas comemorativas

Apresentagao da garrafa/rétulo

Sustentabilidade e praticas ambientais

Promocgdes e descontos

Em que ocasibes costuma consumir espumante?
Celebragdes (ex.: Natal, Ano Novo, casamentos)
Eventos profissionais

Refeigbes familiares

Consumo casual em casa

Que importancia atribui a compra de espumante nas datas

comemorativas?
Nenhuma (1)

2

3

4

Bastante (5)
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Quais caracteristicas considera mais importantes ao escolher um

espumante?

Qualidade
Reconhecimento da marca
Método de produgao
Embalagem/Design
Praticas sustentaveis

Preco

Conhece a marca Raposeira?

Sim

Secc¢ao 4 — Conhecimento e Percegao sobre a Raposeira

1.

Como conheceu a marca Raposeira?
Redes Sociais

Publicidade (Televisdo, Radio, Jornais)
Eventos

Recomendagao de amigos/familiares

Ja consumiu espumantes da Raposeira?

Sim

Com que frequéncia consome espumantes da Raposeira?

Nunca (1)
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Frequentemente (5)

Qual a sua percecéo inicial sobre a Raposeira?

Marca tradicional e de qualidade

Marca inovadora

Marca acessivel e disponivel

Marca associada a celebragbes e momentos especiais

Marca sustentavel

Na sua opinido, a Raposeira € uma marca comprometida com a

sustentabilidade?

Secc¢ao 5 — Influéncia da Comunicagao e Sustentabilidade nas Decisoes de

Compra

1.

O facto da Raposeira promover praticas sustentaveis influencia a minha
decisao de compra.

Nunca (1)
2
3
4

Bastante (5)
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. Quando pensa comprar espumante, quais marcas vém imediatamente a

sua mente?
Raposeira
Murganheira
Terras do Demo
Ribeiro Santo
Caves Alianga
Vértice

Quinta dos Carvalhais
Casa de Santar
Luis Pato

Frei Jodo
Montes Claros

Filipa Pato

. Quais fatores influenciam a sua decisdo de compra quando escolhe um

espumante da Raposeira?
Reconhecimento da marca
Reputacao de qualidade e sabor
Praticas sustentaveis da marca
Preco competitivo

Embalagem ou design atrativo

Recomendagdes de amigos ou influenciadores

. Considera que a comunicagcdo da Raposeira transmite valores de
sustentabilidade?

N&o considero (1)
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De forma bastante clara (5)

. Qual canal de comunicacdo considera mais eficaz para receber

informagdes sobre praticas sustentaveis de uma marca?
Redes sociais

E-mails promocionais

Publicidade nos meios tradicionais (TV, radio, jornais)

Eventos ou degustagdes

. Considera que a comunicagcdo da Raposeira relativamente as suas

praticas sustentaveis é transparente?
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)

. Quando esta a decidir qual espumante comprar, quais fontes de

informacgéo utiliza para tomar a sua decisdo?
Redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)
Websites e blogs especializados em bebidas
Recomendacgdes de amigos ou familiares
Influenciadores ou criticos de vinho

Ofertas e promogdes em lojas fisicas ou online
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« Participacdo em eventos de degustacéo ou feiras de vinhos
e Reputagdo da marca

e Nao costumo procurar informacgdes antes de comprar

8. O facto de a Raposeira promover praticas sustentaveis influencia a minha
decisao de compra.

o Nada (1)
e 2
e 3
e 4

« Bastante (5)

9. A comunicacdo sobre praticas sustentaveis da Raposeira fortalece a sua

imagem como uma marca socialmente e ambientalmente responsavel.

» Discordo totalmente (1)

. 2
. 3
. 4

o Concordo totalmente (5)

10.A Raposeira é percebida como uma marca com forte compromisso social

e ambiental devido as suas estratégias de comunicagao sustentaveis.

» Discordo totalmente (1)

. 2
. 3
. 4

o Concordo totalmente (5)
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Secc¢ao 6 — Assessoria de Comunicacgao e Reputagcao

1.

Considera que a Assessoria de Comunicagdo desempenha um papel

importante na reputacao de uma marca?
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)

. A comunicagdo eficaz com os stakeholders (consumidores,

colaboradores, fornecedores, etc.) € um fator importante para o sucesso

de uma marca.
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)

Os profissionais de Assessoria de Comunicagao sdo fundamentais para
manter a confianga entre a marca Raposeira e seus stakeholders.

Nada (1)
2
3
4

Bastante (5)
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. Os profissionais de Assessoria de Comunicagao tém um impacto direto
na forma como os stakeholders percebem a marca Raposeira.

Nada (1)
2
3
4

Bastante (5)

. Considera que as campanhas de comunicacéo da Raposeira sao eficazes

em transmitir as suas praticas sustentaveis?
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)

. Em que medida a comunicacdo da Raposeira contribui para aumentar a
confianga dos consumidores em relagcdo aos seus compromissos

ambientais?
N&o contribui (1)
2

3

4

Contribui bastante (5)

. Considera os canais utilizados pela comunicacdo da marca Raposeira os

mais adequados?
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e Nada (1)

. 2
. 3
. 4

« Bastante (5)

8. Na sua opinido, a Raposeira pode melhorar a forma de comunicar as suas

praticas sustentaveis?

« Nada (1)
e 2
e 3
e 4

« Bastante (5)

Seccao 7 — Reputagao e Imagem da Marca
1. Como avaliaria a reputacao geral da Raposeira no mercado?

e Muito negativa (1)

. 2
. 3
. 4

e Muito positiva (5)

2. A Raposeira transmite claramente os seus valores de sustentabilidade e
qualidade?

e Pouco clara (1)

e 2
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Muito clara (5)

. Na sua opinido, qual é a importancia de praticas sustentaveis para a

reputacao de uma marca?
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)

. Como classifica a comunicacdo da Raposeira nas redes sociais?
Muito negativa (1)

2

3

4

Muito positiva (5)

. Na sua opinido, a Raposeira tem uma imagem soélida como marca

sustentavel e ambientalmente responsavel?
Nada (1)

2

3

4

Bastante (5)
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Na sua opinido, a Raposeira esta a adotar praticas sustentaveis de forma

adequada?

Sim, esta a fazer um excelente trabalho

Esta a fazer o suficiente

Poderia fazer mais para ser mais sustentavel

N&o considero que esteja a adotar agdes suficientes

Secc¢ao 8 — Lealdade e Percegao de Valor

1.

O meu nivel de lealdade a marca Raposeira aumentou apds ser exposto
as suas campanhas de sustentabilidade.

Discordo totalmente (1)
2
3
4

Concordo totalmente (5)

. Eu sou mais leal a marcas que demonstram compromisso com praticas

sustentaveis, como a Raposeira.
Discordo totalmente (1)

2

3

4

Concordo totalmente (5)

As campanhas de sustentabilidade da Raposeira alteram a minha
percecao sobre a qualidade dos seus produtos, tornando-os mais

valorizados.
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Discordo totalmente (1)
2
3
4

Concordo totalmente (5)

. As campanhas de sustentabilidade da Raposeira reforcam a minha
confianga no compromisso da marca com a qualidade e a preservagao do

meio ambiente.
Discordo totalmente (1)
2

3

4

Concordo totalmente (5)

. Na minha opinido, as campanhas de sustentabilidade da Raposeira
acrescentam um valor significativo a marca, especialmente quando

comparada com outras marcas de espumante.
Discordo totalmente (1)

2

3

4

Concordo totalmente (5)

. As campanhas de sustentabilidade da Raposeira influenciam
positivamente a minha decisao de compra, tendo em consideracao tanto

a qualidade dos produtos como o valor que a marca transmite.

96



Discordo totalmente (1)
2
3
4

Concordo totalmente (5)

. O que sente quando pensa na marca Raposeira? (assinale todas as que

se aplicam)
Orgulho
Confianca
Admiracao
Lealdade
Desconfianca

Indiferenca

. Qual a probabilidade de recomendar a marca Raposeira a algum amigo

ou familiar?
Nenhuma (1)
2

3

4

Muito provavel (5)
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Apéndice B — Categorias de Analise por Pergunta do Questionario

Este apéndice apresenta a tabela com a categorizagdo das perguntas incluidas
no questionario aplicado no ambito desta dissertacdo. A organizagao por
categorias de analise visa facilitar a compreensao do propdsito de cada questao,

permitindo uma analise sistematica e alinhada com os objetivos da investigagéo.

As categorias refletem os principais temas abordados no estudo, tais como
reputacao da marca, sustentabilidade, comunicacéo, fidelizacdo, conhecimento
da marca e padrées de consumo. Incluem-se também as perguntas relacionadas
com a informac&do sociodemografica dos participantes, essenciais para a
caracterizagado da amostra e para analises segmentadas.

N° da Pergunta / Tema Categoria de Analise
Pergunta
1 Género Informacao

sociodemografica

2 Idade Informacéo

sociodemografica

3 Zona de residéncia Informacao

sociodemografica

4 Nivel de escolaridade Informacéo

sociodemografica

5 Situagao profissional Informacao

sociodemografica

6 E consumidor de espumantes? Informacao

sociodemografica

7 Nivel de conhecimento em Conhecimento do

espumantes Produto
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Frequéncia de consumo de

espumantes

Tipo de estabelecimento para compra
de espumante

Fatores que influenciam a deciséo de
compra de espumantes

Ocasifes em que consome espumante

Importancia da compra em datas

comemorativas

Caracteristicas importantes na escolha

do espumante

Conhecimento da marca Raposeira

Como conheceu a marca Raposeira

Ja consumiu espumantes da

Raposeira?
Frequéncia de consumo da Raposeira
Percecéo inicial sobre a Raposeira

Percecado do compromisso da
Raposeira com a sustentabilidade

Influéncia das praticas sustentaveis da
Raposeira na decisao de compra

Marcas que vém a mente ao comprar

espumante

Fatores que influenciam a compra de

espumante da Raposeira

Comunicacgao da Raposeira transmite
valores de sustentabilidade

Padrbes de Consumo

Padrbes de Consumo

Motivagao de Compra

Padrbes de Consumo

Padrbes de Consumo

Motivacao de Compra

Conhecimento da
Marca

Fontes de Informacéao

Conhecimento da
Marca

Padrbes de Consumo
Imagem da Marca

Sustentabilidade

Influéncia da

Sustentabilidade

Conhecimento da
Marca

Motivagao de Compra

Comunicacéao /
Sustentabilidade
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24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

Canal mais eficaz para informacéao

sobre praticas sustentaveis

Transparéncia da comunicagao sobre

sustentabilidade da Raposeira

Fontes de informacéao utilizadas na

decisao de compra

Influéncia da sustentabilidade da

Raposeira na decisdo de compra

Comunicagéao sobre sustentabilidade

fortalece a imagem da marca

Percecédo do compromisso social e
ambiental da Raposeira

Importéncia da Assessoria de

Comunicacao na reputacdo da marca

Comunicagéo eficaz com stakeholders

Profissionais de Assessoria e
confianga dos stakeholders

Impacto dos profissionais de

Assessoria na perceg¢ao da marca

Eficacia das campanhas de

comunicacao da Raposeira

Comunicagéao e confianga nos

compromissos ambientais

Adequacéo dos canais de

comunicagao utilizados

Necessidade de melhoria na

comunicacao das praticas sustentaveis

Comunicacéao

Comunicacéao /

Transparéncia

Fontes de Informacéao

Influéncia da
Sustentabilidade

Comunicacéao /
Imagem da Marca

Imagem da Marca /
Sustentabilidade

Assessoria de

Comunicacéao

Assessoria de

Comunicacao

Assessoria de

Comunicacéao

Assessoria de

Comunicacao
Comunicacéao
Comunicacéao /
Sustentabilidade

Comunicacéao

Comunicacao
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38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

Avaliagao da reputacdo geral da
Raposeira

Clareza na transmissao dos valores de

sustentabilidade e qualidade

Importéncia das praticas sustentaveis
para a reputacdo da marca

Classificagdo da comunicagéo da
Raposeira nas redes sociais

Imagem da Raposeira como marca

sustentavel

Adequacéao das praticas sustentaveis
adotadas pela Raposeira

Lealdade a marca apds campanhas de
sustentabilidade

Lealdade a marcas com compromisso

sustentavel

Alteracao da percecéo da qualidade
pelos esforgos de sustentabilidade

Confianga reforcada pelas campanhas
de sustentabilidade

Valor acrescentado pelas campanhas
de sustentabilidade

Influéncia das campanhas na decisao
de compra

Sentimentos associados a marca

Raposeira

Probabilidade de recomendar a marca
Raposeira

Reputacéo

Comunicacéao /
Sustentabilidade

Reputacéo /
Sustentabilidade

Comunicacao

Imagem da Marca /

Sustentabilidade

Sustentabilidade

Fidelizacao

Fidelizacao

Percecao de Valor

Fidelizacao /

Confianga

Percecao de Valor

Influéncia da

Sustentabilidade

Imagem da Marca

Fidelizacao
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